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Vzajemen odnos med znamko države in korporativno znamko: primer slovenskega 
Gorenja 
 
V sodobnem globaliziranem svetu se tako države kot multinacionalna podjetja borijo za svoj 
delež z vse bolj celostnimi in inovativnimi pristopi. Multinacionalna podjetja vedno bolj 
uporabljajo korporativno znamčenje, kjer vsako označevanje z znamko temelji na celotnem 
podjetju in zahteva drugačen pristop kot tipično produktno znamčenje. Pomena izgradnje 
znamke pa se vedno bolj zavedajo tudi države, čeprav je znamčenje držav še vedno relativno 
mlad pojav. Magistrsko delo analizira vzajemnost odnosa med znamko države in korporativno 
znamko in koristi, ki jih vzajemni odnos prinaša obema mednarodnima akterjema. V 
magistrskem delu z interpretacijo relevantnih sekundarnih virov analiziram ključne teoretične 
koncepte, ki jih preverjam s študijo primera. V študiji primera analiziram možne povezave med 
znamko Slovenije in korporativno znamko Gorenje, ki je eno najuspešnejših slovenskih 
multinacionalnih podjetij. Ugotavljam, da lahko močna znamka države svojim korporativnim 
znamkam nudi edinstveno kombinacijo vrednot, ki izboljšuje njihov položaj na mednarodnem 
trgu, korporativne znamke pa s svojo prepoznavnostjo dodajo vrednost znamki države. Takšen 
vzajemen odnos krepi konkurenčne prednosti obeh mednarodnih akterjev. Cilj naloge je 
osvetliti in povezati relevantne teoretične koncepte in prispevati k tematiki, ki v praksi za oba 
akterja ponuja še veliko neizkoriščenih prednosti.  
 
Ključne besede: znamka države, korporativna znamka, vzajemnost, Slovenija, Gorenje. 
 
Mutual relationship between country brand and corporate brand: The case of Slovenia 
and Gorenje  
 
In today's modern globalized world, both countries and multinational corporations fight for their 
share with increasingly integrated and innovative approaches. Multinational corporations are 
increasingly leaning towards corporate branding, where brand represents the entire company 
and not just its products or services. Countries are also becoming more and more aware of the 
importance of brand building, although country branding is still a relatively young 
phenomenon. The master thesis analyzes the reciprocity of the relationship between country 
brand and corporate brand and the benefits that mutual relationship brings to both international 
actors. With the method of interpreting relevant secondary sources key theoretical concepts are 
analyzed and applied in the case study. In the case study we analyze possible connections 
between country brand Slovenia and corporate brand Gorenje that represents one of the most 
successful Slovenian multinational corporations. The research shows that a strong country 
brand can offer a unique combination of values to its corporate brands to improve their position 
in the international market. On the other hand, when corporate brands are globally recognized, 
they add value to the country brands. This mutual relationship strengthens the competitive 
advantages of both international actors. The purpose of the thesis is to shed light on relevant 
theoretical concepts and to contribute to a topic which in practice offers both actors plenty of 
still unexploited advantages.   
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V sodobnem globaliziranem svetu, v katerem se soočamo z odprtim trgom in visoko stopnjo 
konkurence, se tako države kot podjetja za svoj delež borijo z vedno bolj celostnimi in 
inovativnimi pristopi. Multinacionalna podjetja (MNP), torej podjetja, ki delujejo v več kot eni 
državi, postajajo zelo aktiven in vpliven akter v mednarodnih odnosih (Muedini, b. d.) Kot 
poudarja Goodson (2012), ima grajenje znamke v današnjem času ogromno vrednost za 
podjetja in korporacije in je kot tako bistvenega pomena pri njihovem uspehu. Študije kažejo, 
da v organizacijah obstaja trend oziroma nagnjenost h korporativnim znamkam (Alizadeh, 
Moshabaki, Khodadad Hoseini in Naiej, 2014, str. 23), kjer vsako označevanje z znamko 
temelji na celotnem podjetju in zahteva drugačen pristop kot tipično produktno znamčenje (de 
Chernatony, 2002, str. 38). MNP vedno bolj aktivno upravljajo s svojo identiteto in imidžem in 
zato se lahko zdaj koncept znamke, ki se je prvotno osredotočal na raven produkta/storitve, 
uporablja za celotno korporacijo (Muzellec in Lambkin, 2009, str. 40). Pomembnosti izgradnje 
znamke pa se vse bolj zavedajo tudi države, čeprav je znamčenje držav še vedno relativno mlad 
pojav (Fan, 2006, str. 5). 
 
Blagovno znamko lahko najbolje opišemo kot potrošnikovo idejo o produktu, medtem ko 
znamka države predstavlja ideje oziroma mišljenje zunanjega sveta o določeni državi (van 
Ham, 2001, str. 2). Kot izpostavlja Anholt (2010, str. 1), je znamka države, termin, ki ga je 
Anholt skoval pred več kot dvema desetletjema, deležna negativne konotacije, saj je po eni 
strani znamka »popolna metafora za tekmovanje držav na globalnem trgu za produkte, storitve, 
dogodke, ideje, obiskovalce, talente, investicije in vpliv – je preprosto realnost globalizacije, ki 
je neizbežna« (prav tam), po drugi strani pa ob omembi znamčenja veliko ljudi pomisli na 
»površinske marketinške trike« (prav tam) in tukaj prihaja do nesporazuma. Teslik (2007) 
znamčenje države opisuje kot uporabo tehnik korporativnega znamčenja na primeru države, 
vendar pa Anholt (2010, str. 4) poudarja, da države ni mogoče znamčiti na enak način kot to 
počnejo korporacije, saj imajo le-te visoko stopnjo nadzora tako nad samim produktom kot nad 
kanali komunikacije, države pa so kompleksnejše, bolj raznolike in manj enotne kot tudi 
največje korporacije. Kljub temu, da znamčenje držav izvira iz apliciranja marketinških tehnik 





produktu, obstajajo temeljne razlike, saj znamka države ne nudi nobenega oprijemljivega 
produkta ali storitve, temveč zajema široko paleto dejavnikov in asociacij (kraj – geografija, 
turistične destinacije; naravni viri, lokalni produkti; ljudje, etnične skupine; zgodovina; kultura; 
jezik; politični in gospodarski sistemi; socialne institucije; infrastruktura; slavne osebnosti; 
podobe ali fotografije) (Fan, 2006, str. 7).  
 
Kot ugotavlja Hospers (2004, str. 274), znamčenje prostora1 zapolnjuje vrzel med tem, kaj nek 
prostor v resnici je (identiteta), kaj si o njem mislijo tujci (imidž) in med tem, kako se nek 
prostor želi predstaviti oziroma kako želi biti poznan zunanjemu svetu (znamka oziroma želeni 
sloves/ugled). Anholt (2010, str. 6–7) poudarja, da se ugleda države ne da ustvariti – lahko se 
ga le prisluži, vseeno pa lahko vlade glede svojega nacionalnega ugleda storijo tri stvari: prvič, 
razumeti morajo svoj mednarodni imidž v drugih državah in sektorjih, ki se jim zdijo 
najpomembnejši, in posledično razumeti kje in kako to vpliva na njihove nacionalne interese v 
teh državah in sektorjih; drugič, lahko se na domiseln in učinkovit način dogovarjajo z 
gospodarstvom in civilno družbo o nacionalni strategiji in pripovedi, ki ji bodo sledili; in tretjič, 
vlade morajo zagotavljati, da države ohranjajo tokove inovativnih in vpadljivih produktov, 
storitev, politik in iniciativ v vseh sektorjih, kar državo ohranja v ospredju na svetovnem odru 
in obenem dokazuje pravico države do ugleda, ki si ga država želi imeti. Kot Anholt (prav tam, 
str. 13) še doda, pa tudi politike same, tudi če so učinkovito implementirane, niso dovolj, saj se 
mora vsebina združiti s strategijo in s pogostimi simbolnimi dejanji, če želimo ugled okrepiti. 
 
Znamčenje držav je vsekakor relevanten politični pojav v mednarodnih odnosih (van Ham, 
2008). Politični pristopi vidijo znamčenje držav v najslabšem primeru kot razširjeno obliko 
propagande, v najboljšem primeru pa kot post-ideološko obliko upravljanja z ugledom držav 
(Kaneva, 2011, str. 126). Peter van Ham (2008) je eden prvih strokovnjakov iz discipline 
mednarodnih odnosov, ki je raziskoval potencialne skupne točke med znamčenjem in 
mednarodnimi odnosi v širšem kontekstu in preučeval načine uporabe znamčenja tako v javni 
diplomaciji kot v mednarodnih odnosih (Szondi, 2008, str. 23). Za van Hama (2001, str. 4) 
 
 
1 Literatura velikokrat ne razlikuje med terminoma znamčenje prostora in znamčenje države, obstajajo le rahle 





znamčenje držav označuje preobrat v politični paradigmi in premik iz modernega sveta 
geopolitike v postmoderni svet imidžev in vpliva.  
 
Van Ham (2008, str. 128) ugotavlja, da je konstruktivizem tista teorija mednarodnih odnosov, 
ki najbolje osvetljuje delovanje znamčenja držav, saj se osredotoča na vlogo vrednot in idej kot 
gonilne sile (prav tam, str. 131) in s tem daje znamki države možnost ustvarjanja/konstruiranja 
svojega imidža, vloge in identitete (prav tam, str. 146). Poleg razumevanja, kako se identitete 
ustvarjajo, katere norme in prakse spremljajo njihovo reprodukcijo in kako medsebojno 
ustvarjajo druga drugo, konstruktivizem a priori predpostavlja, da so identitete potencialno del 
konstitutivne prakse države, kar pomeni, da identitete producirajo/kreirajo delovanje tako doma 
kot v tujini (Hopf, 1998, str. 192–193). To kaže na dejstvo, da je najbližji teoretični okvir za 
konceptualizacijo znamčenja države v disciplini mednarodnih odnosov prav konstruktivizem 
(van Ham, 2008, str. 146). 
 
V nalogi izhajam iz predpostavke, da upravljanje države kot znamke vodi v njeno večjo 
prepoznavnost v mednarodni skupnosti, kar ji odpira vrata na različnih področjih. Anholt (2010, 
str. 4) poudarja, da države s pozitivnim ugledom ugotavljajo, da je vse, kar želijo njeni 
državljani doseči na globalni ravni lažje, saj jim znamka olajša pot, ustvarja zaupanje, 
spoštovanje in dviga pričakovanja o kvaliteti, kompetenčnosti in integriteti. Delo temelji na 
tezi, da lahko močna znamka države sodeluje z močno korporativno znamko v njej 
ustanovljenega MNP v vzajemnem odnosu, katerega cilj je povečana prepoznavnost in 
vplivnejši položaj tako države kot MNP v mednarodni skupnosti. S tem namenom se bo naloga 
osredotočala predvsem na povezavo med državo in gospodarstvom, natančneje MNP, kjer bom 
analizirala prav takšen vzajemen odnos.  
 
Kot pravi van Ham (2008, str. 129), se imidži in ugledi znamk, ki temeljijo na 
produktih/storitvah, in znamk držav v mislih potrošnikov združujejo. Ko se v mislih potrošnika 
oblikuje kategorija imidža države, takrat se bodo njeni atributi prenesli na znamke, ki izvirajo 
iz tega specifičnega teritorija, na podoben način pa je lahko tudi eno samo podjetje pogosto 
ključno pri tem, kako se dojema neko državo, na primer Japonska je Sony, Nemčija je 





analizirati povezovanje dveh mednarodnih akterjev, ki si vzajemno želita krepiti prepoznavnost 
in ugled na mednarodni ravni. 
 
Raziskovalno vprašanje, ki me bo vodilo skozi magistrsko delo je: Kakšne so povezave med 
znamko države in korporativno znamko v tej državi ustanovljenega MNP, ki prinašajo 
vzajemne koristi obema akterjema? 
 
Naloga je razdeljena na tri vsebinska poglavja. V prvem vsebinskem poglavju bom z metodo 
analize in interpretacije sekundarnih virov razložila razvoj in različne opredelitve znamke ter 
njene bistvene sestavine, ki so ključnega pomena za razumevanje koncepta znamke (Aaker, b. 
d.; Bastos in Levy, 2012; de Chernatony, 2002; Keller, 1993; Muzellec in Lambkin, 2009). V 
drugem podpoglavju se bom osredotočila na koncept znamke države, kjer bom najprej skozi 
leče konstruktivizma uvrstila znamčenje držav v disciplino mednarodnih odnosov (Anholt, 
2010; Kaneva, 2011; van Ham, 2001, 2008), nato pa analizirala dimenzije in vrednost znamke 
države (Anholt, 2006; Đorđević, 2008; Olins, 1999; Papadopoulos in Heslop, 2002; Sahib, 
2020), kar bo osvetlilo pomen, ki ga ima znamčenje za države v mednarodni skupnosti. Cilj 
prvega vsebinskega poglavja je pojasnitev koncepta znamke in njegovega pomena za akterje 
mednarodnih odnosov, torej za države in MNP, saj znamčenje vedno bolj postaja sredstvo za 
pridobivanje moči, vpliva, ugleda in blaginje.  
 
V drugem poglavju bom, prav tako z metodo analize in interpretacije sekundarnih virov, 
preverjala povezave, ki se lahko ustvarjajo med znamko države in korporativno znamko. 
Najprej bom analizirala povezovanje podjetniško-specifičnih prednosti z državno-specifičnimi 
prednostmi (Dunning, 1979, 1980; Nachum in Rolle, 1999; Porter, 1990; Zhang, 2016). Namen 
tega podpoglavja je analizirati predpogoje za nastanek in uspešnost MNP, ki se navezujejo na 
domače državno okolje, v katerem MNP nastane, pridobiva svoje podjetniško-specifične 
prednosti, ki jih nato lahko uspešno trži na mednarodnem trgu. Zanimalo me bo, katere so tiste 
značilnosti in prednosti domače države, ki so ugodne za nastanek konkurenčnih prednosti MNP, 
kar posredno kaže na pomembnost povezovanja države in MNP z namenom medsebojne 
krepitve uspešnosti v mednarodni skupnosti. Drugo podpoglavje bo namenjeno teoriji 
kategorizacije, ki služi kot pomembno orodje za razumevanje ustvarjanja asociacij med znamko 





Heslop, 2002). Nato bom z interpretacijo sekundarnih virov analizirala medsebojni vpliv med 
znamko države in korporativno znamko (Đorđević, 2008; Jaffe in Nebenzahl, 2006; Lopez, 
Gotsi in Andriopoulos, 2011; Olins, 1999; White, 2012). Cilj tega poglavja je osvetliti 
teoretične vidike povezovanja države in MNP in izpostaviti koristi, ki jih to prinaša obema 
akterjema.   
 
Tretje vsebinsko poglavje je posvečeno empirični študiji primera – analizi povezovanja znamke 
Slovenije in znamke Gorenje. Z analizo sekundarnih virov bom preverila konkurenčne 
prednosti Slovenije v mednarodnem okolju (World economic forum, 2019), nato bom s 
pomočjo primarnih in sekundarnih virov analizirala znamko Slovenije. Temeljni vir bo 
Priročnik znamke Slovenije, ki ga je izdal Urad vlade Republike Slovenije za komuniciranje 
(2007a), ki je tudi upravljalec znamke Slovenije. Analizirala bom tudi sekundarne vire, ki se 
ukvarjajo z analizo znamke Slovenije (Konečnik Ruzzier in de Chernatony, 2013; Volčič in 
Andrejević, 2011). V drugem delu se bom osredotočila na Gorenje, saj je Gorenje eno od 
najuspešnejših v Sloveniji ustanovljenih MNP, ki že dolgo načrtno gradi svojo znamko, svojo 
mednarodno prodajno mrežo na vseh celinah širi že več kot pol stoletja, poleg tega pa 95 
odstotkov prihodkov osrednje dejavnosti ustvari zunaj Slovenije (Gorenje Group, 2016). Kljub 
temu, da je leta 2018 s prevzemom prešla pod lastništvo kitajskega MNP Hisense Group, pa še 
vedno ostaja ena od vodilnih globalnih znamk korporacije, ki črpa iz slovenske tradicije. Poleg 
analize in interpretacije sekundarnih virov, bom izvedla intervju z Ireno Knez, ki je v Hisense 
Group zadolžena za identiteto znamke Gorenje. Zanimalo me bo, katere so skupne točke obeh 
znamk, kakšne koristi lahko znamka Slovenije prinese znamki Gorenje in če Gorenje sploh 
poudarja nacionalno poreklo v svojih prizadevanjih za uspešnost na različnih mednarodnih 
trgih. Cilj tega poglavja je odkriti skupne točke obeh znamk v praksi ter potencial za vzajemen 












2 KONCEPT ZNAMKE 
 
 
2.1 Opredelitev znamke  
 
Za delovanje na mednarodnem trgu in v mednarodnih odnosih je prav za vse subjekte 
mednarodnih odnosov vedno bolj pomembna izgradnja znamke. Znamčenje igra vedno 
pomembnejšo vlogo na področju politike, države, športa in kulture (Olins, 2003, str. 11). Kot 
pojasnjuje van Ham (2001, str. 2), lahko znamko najbolje opišemo kot potrošnikovo idejo o 
produktu. Bastos in Levy (2012, str. 395) ugotavljata, da je bila znamka na začetku enota z le 
malo načini uporabe, ki so bili zelo specifični (nefleksibilnost), dandanes pa sta za znamke 
značilni večdimenzionalnost in spremenljivost oziroma prožnost, saj dopuščata upravitelju 
znamke, da umetniško ustvarja in poustvarja. To pomeni, da so poslovne in akademske 
skupnosti spremenile znamke v neprecenljivo orodje, ki v nekaterih vidikih prekaša sam 
koncept trženja (prav tam).  
 
De Chernatony (2002, str. 22–23) opozarja na večplastno zasnovo znamk in poudarja 
raznolikost znamke kot koncepta. Za pomoč pri razumevanju takšne večplastne narave znamk 
priporoča shemo ledene gore znamke (Slika 2.1), ki jo je zasnoval Davidson (1997, v de 
Chernatony, 2002, str. 23)2. Nad gladino je 15 odstotkov ledene gore, kjer gre za vidne dele 
znamke kot sta na primer ime in logotip, ostalih 85 odstotkov ledene gore pa je pod vodno 
gladino. Sem spadajo nevidni postopki dodajanja vrednosti znotraj organizacij, kar znamkam 
zagotavlja konkurenčno prednost. Pod vodno gladino se poleg trženjskih dejavnikov pojavljajo 
tudi širši dejavniki, med katerimi de Chernatony (prav tam, str. 22) izpostavlja prizadevno 
osebje, uspešen oddelek za raziskave in razvoj, dobro službo za podporo uporabnikom in 
učinkovito zasnovan logistični proces. Obenem pa poudarja, da je za povezovanje tako 
raznolikih področij in za nastanek celovite blagovne znamke potreben natančen in premišljen 
postopek, saj bodo le tako lahko dejavnike, ki so v vidnem delu ledene gore, podpirali nevidni 
sistemi iz ozadja (prav tam). 
 
 





 Slika 2.1: Ledena gora blagovne znamke                                                                         
                                                                      logotip         
                                                                             ime        
 
 
                                                                                    vrednote 
                                                                                        razum 
                                                                                           kultura 
 
Vir: po Davidsonu (1997) v de Chernatony (2002, str. 23) 
 
De Chernatony in McDonald (1998, v de Chernatony, 2002, str. 24)3 sta opredelila uspešno 
znamko in njuna definicija se glasi: »Uspešna znamka je prepoznaven produkt, storitev, oseba 
ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne 
dodane vrednote, ki se kar najbolje ujemajo z njegovimi potrebami.« V zgornji definiciji je več 
pomembnih izrazov, ki jih de Chernatony (2002, str. 24–27) tudi pojasni. Prvi izraz je uspešna 
znamka – tukaj je pomembno, da organizacije na postavljanje znamke gledajo kot na dolgoročni 
proces. Naslednji izraz je prepoznavnost, kjer gre za hitro prepoznavnost in razlikovanje od 
drugih znamk in menedžerji zelo pogosto kažejo težnjo po poudarjanju vloge hitre 
prepoznavnosti, kar delno izvira iz zamenjave z izrazom zaščitni znak (ime, simbol, črke, 
številke, simboli, podpisi ali oblike), a so v nasprotju z zaščitnim znakom za znamko značilne 
funkcionalne in čustvene vrednote. Tudi Conejo in Wooliscroft (2015, str. 288) ugotavljata, da 
znamčenje izhaja iz oglaševanja zaščitnih znakov, zato ni nobeno presenečenje, da so tržniki 
velikokrat obstali pri tej konceptualizaciji znamke, ki jim je že dolgo časa poznana. Naslednji 
pomemben element definicije so produkti in storitve, saj lahko znamke temeljijo na produktih, 
vedno bolj pa tudi na storitvah, in ponudniki storitev se vedno bolj zavedajo pomembnosti 
znamk in skušajo upoštevati izkušnje, ki so jih pridobili tržniki v proizvodnih panogah. Znamke 
lahko temeljijo tudi na ljudeh, na primer politiki, zvezdniki in vodilni menedžerji si uspeh 
zagotavljajo tako, da s pomočjo svojih svetovalcev postanejo znamke. Prav tako lahko znamke 
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postanejo kraji – katerokoli mesto ali država lahko privabi ljudi s temeljnimi vrednotami, ki 
odražajo dano okolje; znamčenju države se bomo podrobneje posvetili v tretjem podpoglavju. 
Opredelitev pa se nanaša tudi na vrednote, saj je potrebno osnovo nadgraditi z vrednotami, če 
želimo iz blaga narediti znamko, h krepitvi katerih pa stremijo zaposleni. De Chernatony (2002, 
str. 26) opozarja, da so vrednote in njihova uporaba v številnih organizacijah bolj kot 
uporabnikom namenjene menedžerjem in skozi svojo celotno knjigo zelo poudarja pomembno 
vlogo zaposlenih kot odposlancev blagovne znamke, ključna vloga zaposlenih v organizaciji 
oziroma korporaciji pa je tudi ena glavnih značilnosti korporativnih blagovnih znamk, ki bodo 
natančneje opredeljene v nadaljevanju. 
 
De Chernatony (prav tam, str. 35) je, izhajajoč iz pogovorov z vodilnimi strokovnjaki na 
področju znamke, pojasnil različna tolmačenja znamke in jih razporedil v tri skupine (Tabela 
2.1). V prvi skupini so tolmačenja, ki jih definirajo vstopni dejavniki (označevanje z znamkami 
je tu opredeljeno kot eden od načinov, kako menedžerji usmerjajo vire, da bi vplivali na 
porabnike). V drugi skupini so tolmačenja, ki jih definirajo izstopni dejavniki (porabniška 
tolmačenja in obravnava načinov, kako lahko znamke porabniku pomagajo doseči nekaj več). 
Tretja skupina pa izhaja iz časovne razsežnosti znamk (upoštevanje razvojne narave znamk). 
De Chernatony (prav tam, str. 36) poudari, da se lahko le z uravnoteženostjo izstopnih in 
vstopnih dejavnikov zagotovi enotna narava znamk, kar ponazori s shemo (Slika 2.2).  
 
Tabela 2.1: Različna tolmačenja blagovne znamke 
Glede na vstopne dejavnike logotip 
pravno sredstvo 
ime podjetja 
okrajšava ali bližnjica 
sredstvo za zmanjševanje tveganja 




sredstvo za dodajanje vrednosti 





Glede na izstopne dejavnike podoba 
odnos 
Časovna utemeljitev razvijajoča se danost 
Vir: de Chernatony (2002, str. 35) 
 








Vir: de Chernatony (2002, str. 36) 
 
Kot poudarjajo Alizadeh in drugi (2014, str. 14) je znamka del skoraj vsakega podjetja, še 
posebej pa velikih podjetij, s katerimi se srečujemo dandanes. Podjetja iz različnih industrij 
razvijajo močne znamke z namenom doseganja uspeha v konkurenčnem marketinškem okolju 
in pri tem uporabljajo strategije produktnega znamčenja, korporativnega znamčenja ali pa 
mešanice obeh (prav tam, str. 23).  
 
Korporativna znamka je v odnosu do tipične znamke produkta vedno bolj pomembna in pogosta 
(Davies, 2012). Alizadeh in drugi (2014, str. 23) ugotavljajo, da čeprav je težko reči, ali je na 
splošno boljše korporativno ali produktno znamčenje, pa študije kažejo, da v organizacijah 
obstaja trend oziroma nagnjenost h korporativnim blagovnim znamkam. Tudi de Chernatony 
(2002, str. 38) je poudaril premik z linijskega v smeri korporacijskega označevanja, kjer vsako 
označevanje z znamko temelji na celotnem podjetju in zahteva drugačen pristop kot linijsko 
označevanje.  
 
Kot ugotavljata Muzellec in Lambkin (2009, str. 40), MNP v zadnjih letih bolj aktivno 
upravljajo s svojo identiteto in imidžem in zato se lahko zdaj koncept znamke, ki se je prvotno 





korporativna znamka in produktna znamka različne značilnosti. Balmer in Gray (2003, str. 976) 
ugotavljata, da marketinška šola sicer priznava korporativno znamčenje, a v velikem obsegu 
ignorira izzive, ki jih prinaša upravljanje s korporativno znamko in ne uspe prepoznati, da so 
korporativne znamke bistveno drugačne od produktnih znamk, v smislu disciplinarnega obsega 
in upravljanja, da so korporativne znamke usmerjene k vsem interesnim skupinam in ne le k 
potrošnikom, prav tako ne prepoznavajo neustreznosti tradicionalnega marketinškega okvira in 
potrebe po radikalnih spremembah.   
 
Balmer in Gray (prav tam, str. 978–979) vidita glavno razliko med konceptoma produktne 
znamke in korporativne znamke v tem, da so vrednote korporativne znamke zasnovane iz 
vrednot ustanoviteljev podjetja, njegovih lastnikov, menedžerjev in osebja, medtem, ko so 
vrednote znamke produkta rezultat domiselnosti kreativcev z marketinškega oddelka. Druga 
razlika se nanaša na vlogo zaposlenih, saj imajo le-ti ključno vlogo pri prenašanju vrednot 
blagovne znamke in so kot takšni v osrčju procesa korporativnega znamčenja. Tretja razlika je, 
da so korporativne znamke pomemben element strategije podjetja in s tem postanejo skrb 
višjega vodstva, razlog za to je tudi vedno večje zanimanje s strani potrošnikov za znamke in 
njihove ekonomske koristi, nasprotno pa je produktna znamka stvar srednjega menedžmenta in 
večinoma spada na področje marketinga.  
 
Korporativne znamke se uporabljajo na različne načine: sporočajo vrednote znamke (obljube), 
služijo kot sredstvo za razlikovanje od konkurentov in krepijo spoštovanje in zvestobo vseh 
interesnih skupin (Balmer, 2001, v Balmer in Gray, 2003, str. 974)4.  
 
Balmer in Gray (prav tam, str. 983–984) pojasnjujeta dolgoročno vrednost korporativnega 
znamčenja s teorijo proizvodnih virov, ki temelji na predpostavki, da so podjetja v smislu svojih 
virov in internih sposobnosti heterogena, in da lahko ti viri in te sposobnosti, če dosežejo 
določene kriterije, zagotovijo temelj za superiorno uspešnost. Prvi kriterij je, da morajo imeti ti 
viri strateško vrednost v smislu, da korporaciji nudijo prednost pred konkurenti, to pa se zgodi, 
če so ti viri redki (konkurent jih na trgu ne more enostavno kupiti), dolgotrajni (da se njihova 
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vrednost ne izgublja hitro), če dosegajo kriterij neprimernosti (ker je korporativna znamka v 
večini neoprijemljiv vir, se ga ne da prevzeti, saj je zgodovinski vir, ki je odvisen od zaznav, 
verovanj in izkušenj), kriterij možnosti nepopolnega posnemanja (konkurent izredno težko 
interno poustvari vir) in kriterij nepopolne zamenjave (zaradi novih tehnologij, paradigem ali 
poslovnih modelov dragoceni vir ne bo postal zastarel ali oslabljen). Močna, dobro upravljana 
korporativna znamka, mora po mnenju Balmerja in Graya (prav tam, str. 984) doseči zgornje 
kriterije, da lahko postane trajnosten dragocen vir.  
 
Vendar pa se mednarodni trgi hitro spreminjajo in podjetja se morajo odzivati na takšne 
spremembe in prilagajati svoje strategije znamčenja. Glede na to, da ima le malo podjetij eno 
samo znamko, ki bi jo tržilo po celem svetu, se morajo ukvarjati z različnimi znamkami, 
njihovimi pozicijami in z različnimi stopnjami globalne privlačnosti (Craig in Douglas, 2000, 
str. 282). Takšno stanje dodatno otežuje dejstvo, da se podjetja v procesih širitev pogosto 
poslužujejo prevzemov drugih podjetij, kar še povečuje število znamk podjetja (prav tam). Da 
bi se lahko soočili s temi pritiski in kompleksnostjo, so morali upravljalci znamk ustvariti in 
upravljati skupine znamk, ki so pogosto zapletene in kompleksne, saj vključujejo številne 
znamke, podznamke in druge pojavne oblike (Aaker in Joachimsthaler, 2000, str. 8).  Portfelj 
znamk morajo organizirati na način, ki omogoča učinkovito upravljanje, hkrati pa morajo 
upoštevati moč posamezne znamke, njeno povezavo z drugimi geografskimi trgi in medsebojno 
povezanost različnih trgov (Craig in Douglas, 2000, str. 282). 
 
Razvil se je koncept arhitekture znamk – organiziranje strukture portfelja znamk v podjetju, ki 
določa specifične vloge znamk in naravo odnosa med znamkami (Aaker in Joachimsthaler, 
2000, str. 8). Različne odnose je mogoče ponazoriti s celotnim spektrom od oznamčene hiše 
(branded house) do hiše znamk (house of brands), ki sta dva ekstrema; večina podjetij se 
poslužuje mešanih strategij (Muzellec in Lambkin, 2009, str. 42). Hiša znamk vključuje nabor 
samostojnih znamk, kjer vsaka posamezno povečuje učinek na trgu (Aaker in Joachimsthaler, 
2000, str. 10). Tukaj gre za ločevanje med korporativno znamko in znamkami produktov. S 
takšnim načinom znamčenja se korporativna znamka želi izogniti, da bi morebitne negativne 
asociacije o korporativni znamki imele škodljiv učinek na imidž znamke produkta (Muzellec in 
Lambkin, 2009, str. 42). Pri strategiji oznamčene hiše se vloga krovne znamke prestavi iz vloge 





2000, str. 15). Tukaj imajo tako korporacija kot produkti isto ime, krovna znamka pa postane 
kot dežnik za različne produkte in storitve, ki jih ponujajo (Muzellec in Lambkin, 2009, str. 42). 
 
Čeprav sta korporativna znamka in znamka produkta zdaj prepoznani kot različni entiteti, pa 
sta včasih lahko tretirani kot enaki, saj nista odvisni od konteksta in imata isti cilj – ustvarjati 
diferenciacije in preference (Alizadeh in drugi, 2014, str. 18). 
 
2.2 Bistvene sestavine znamke 
 
2.2.1 Identiteta in imidž znamke 
Adidam (2007, str. 46) izpostavi dva pomembna dela koncepta znamke, in sicer identiteto 
znamke in imidž znamke, katerih uravnavanje vodi do uspešne znamke. Identiteta znamke je 
skupaj z njenim imenom in vizualnim izgledom zunanji izraz znamke, je temeljno sredstvo za 
prepoznavanje s strani potrošnikov in simbolizira razlikovanje znamke od konkurentov. Po 
drugi strani pa Upshaw (1997, str. 12–13) trdi, da identiteta znamke v širšem smislu pomeni 
sestavo besed, slik, idej in asociacij, ki oblikujejo potrošnikovo percepcijo znamke, obenem pa 
opozarja, da identiteta znamke v celoti leži v mislih opazovalca in ni tisto, kar tržnik ustvari, 
ampak kar potrošnik zazna, da je bilo ustvarjeno.  
 
Kot še pojasni Adidam (2007, str. 49), je ključna razlika med identiteto in imidžem znamke ta, 
da identiteto znamke poganja podjetje, medtem, ko percepciji potrošnikov o znamki rečemo 
imidž/podoba znamke. Upshaw (1997, str. 19) opozarja, da se je včasih uporabljal termin imidž 
znamke, ko se je opisoval splošni ugled znamke, ki pa je le plitek odraz znamke in ne odraža 
njenih bistvenih kvalitet, zato je med terminoma identiteta znamke in imidž znamke potrebno 
razlikovati, saj se v nasprotnem primeru pomembnost pozicioniranja znamke in njenih 
osebnostnih komponent minimalizira.  
 
Adidam (2007, str. 49) trdi, da identiteta znamke predstavlja resničnost podjetja, medtem ko 
imidž predstavlja percepcijo potrošnika; skupaj sta proizvod komunikacijskega okolja, v 
katerem obstajata. Zvestoba znamki se lahko ustvari in ohranja s krepitvijo povezave med 
identiteto in imidžem – vrzel med resničnostjo podjetja in percepcijo potrošnika mora biti 





zmanjša in ko se uspešno minimizira tveganje, zaznano s strani kupcev, takrat znamka dodaja 
vrednost življenjskemu slogu potrošnikov (de Chernatony 2009, str. 104).  
 
2.2.2 Vrednost znamke in njeno upravljanje 
Vrednost znamke so različni raziskovalci opredelili in poskušali meriti na različne načine. Ena 
miselna šola, kamor spada Keller (1993), vidi vrednost znamke kot dodatno preferenco, ki jo 
ima potrošnik do določene znamke, v primerjavi s podobnim produktom, ki je neznan; druga 
miselna šola, katere glavni predstavnik je Aaker, pa vrednost znamke vidi v smislu sredstev, 
lahko bi rekli tudi virov vrednosti znamke (Gill in Dawra, 2010, str. 189). Kot pojasnjuje Keller 
(1993, str. 1) vrednost znamke v splošnem smislu definiramo v smislu tržnih učinkov, ki 
nastanejo zaradi unikatnih atributov, ki jih znamka ima – na primer, ko se določeni rezultati, ki 
izvirajo iz trženja produkta ali storitve na podlagi imena znamke, ne bi pojavili, če ti isti 
produkti ali storitve ne bi imeli tega imena.  
 
Po Kellerju (1993, str. 2) je vrednost znamke sestavljena iz zavedanja o znamki, ki se nanaša 
na prepoznavnost znamke med potrošniki, in iz imidža znamke, kjer gre za niz asociacij 
povezanih z znamko.  Aaker (b. d.) definira vrednost znamke kot sklop sredstev in obveznosti 
znamke, povezanih z imenom in simbolom znamke, ki produktu ali storitvi dodaja ali pa 
zmanjšuje vrednost. Ali kot na kratko pojasni Upshaw (1995, str. 14), vrednost znamke pomeni 
finančno ali drugo neto vrednost, ki jo neka znamka ima. Aaker (b. d.) opredeli štiri dimenzije 
vrednosti znamke – zvestoba znamki, prepoznavnost znamke (oz. zavedanje o znamki), 
asociacije v zvezi z znamko in zaznana kakovost znamke, ki podjetju na različne načine 
prinašajo vrednost: 
• Zvestoba znamki: zmanjšuje stroške trženja, predstavlja trgovinski vzvod, privablja 
nove stranke zaradi prepoznavnosti in nudi več časa za odzivanje na konkurenčne 
grožnje; 
• Zavedanje o znamki: je nekakšno sidro za druge asociacije, gre za prepoznavanje, ki 
vodi k všečnosti, pomembna je tudi vidnost, ki pomaga pridobiti pozornost, predstavlja 
nekakšen signal vsebine in zaveze; 
• Asociacije v zvezi z znamko (in tudi zaznana kakovost): pomaga pri sporočanju 
informacij/komuniciranju, ustvarja diferenciacijo in položaj znamke, daje razloge za 






Kot v svoji študiji ugotavljata Gill in Dawra (2010, str. 189), lahko močne znamke, ki imajo 
veliko vrednost, pomagajo menedžerjem do višjih marž, večje zvestobe strank, manj ranljivosti 
pri napadih konkurence, boljšega odziva strank pri komunikaciji in večjega sodelovanja s strani 
trga in drugih posrednikov. Vrednost znamke lahko definiramo kot vrednost, zgrajeno znotraj 
znamke, in jo lahko merimo s primerjanjem pričakovanih prihodnjih prihodkov od znamčenih 
produktov s pričakovanimi prihodnjimi prihodki enakovrednih produktov, ki nimajo znamke 
(Đorđević 2008, str. 63). Ta vrednost lahko vključuje tako oprijemljive, funkcionalne atribute, 
kot tudi neoprijemljive, čustvene atribute, zato je vrednost znamke lahko pozitivna ali pa 
negativna (prav tam; Keller, 1993, str. 1). Gill in Dawra (2010, str. 190) poudarjata, da mora 
potencialni model merjenja znamke vzpostaviti konstrukcijo, ki jo meri, odražati mora 
spremembe vrednosti znamke in biti hkrati primeren za različne trge in produkte (prav tam), 
kar še vedno predstavlja velike izzive. 
 
Keller (1993, str. 14–15 ) ponudi šest smernic za uspešno upravljanje vrednosti znamke: 
1) tržniki bi morali biti zelo odprti pri sprejemanju svojih odločitev; 
2) tržniki bi morali definirati strukture znanja, ki jih želijo ustvariti v mislih potrošnikov; 
3) tržniki bi morali ovrednotiti vedno večje število taktičnih možnosti, ki so na voljo za 
ustvarjanje znanja o znamki, še posebej v smislu različnih tržnih komunikacijskih 
alternativ; 
4) tržniki bi morali sprejemati dolgoročne odločitve in se zavedati, da bodo imele le-te 
vpliv na nadaljnje tržne aktivnosti; 
5) tržniki bi morali izvajati študije, ki bi spremljale strukturo znanja potrošnikov skozi čas, 
da bi lahko zaznali kakršnekoli spremembe v različnih dimenzijah poznavanja znamke 
in da bi lahko ugotovili, kako so lahko te spremembe povezane z učinkovitostjo 
različnih trženjskih akcij; 
6) tržniki bi morali analizirati potencialne širitvene kandidate in njihovo uspešnost ter 
potencialni feedback učinek, ki bi ga imeli na imidž jedrne znamke.  
 
Kot še poudari Aaker (b.d.), vrednost znamke ni le taktični pripomoček, ki ustvarja kratkoročno 
prodajo, temveč je tudi strateška podpora, ki ustvarja dolgoročno vrednost neke organizacije, 






2.3 Znamka države 
 
2.3.1 Opredelitev znamke države 
Znamko lahko najbolje opišemo kot potrošnikovo idejo o produktu, medtem ko znamka države 
predstavlja ideje oziroma mišljenje zunanjega sveta o določeni državi (van Ham, 2001, str. 2). 
Kot izpostavlja Anholt (2010, str. 1), je znamka države, termin, ki ga je Anholt skoval pred več 
kot dvema desetletjema, deležna negativne konotacije, saj je po eni strani znamka »popolna 
metafora za tekmovanje držav na globalnem trgu za produkte, storitve, dogodke, ideje, 
obiskovalce, talente, investicije in vpliv – je preprosto realnost globalizacije, ki je neizbežna« 
(prav tam), po drugi strani pa ob omembi znamčenja veliko ljudi pomisli na »površinske 
marketinške trike« (prav tam) in tukaj prihaja do nesporazuma.  
 
Nagashima (1970, v Roth in Romeo, str. 479)5 definira imidž države kot sliko, ugled ali 
stereotip, ki ga poslovneži in potrošniki povezujejo s produkti določene države. Takšen imidž 
ustvarjajo različne spremenljivke – reprezentativni produkti, nacionalne karakteristike, 
ekonomsko in politično ozadje, zgodovina in tradicije (prav tam). Grška mitologija, ruska 
ruleta, nemški inženiring, japonska tehnologija, britanski rock, brazilski nogomet – vse to so 
asociacije, ki so del našega vsakdanjega življenja (Papadopoulos in Heslop, 2002, str. 295). 
Države, ki uživajo pozitiven ugled, ugotavljajo, da je vse, kar želijo njeni državljani doseči na 
globalni ravni lažje, saj jim znamka olajša pot, ustvarja zaupanje, spoštovanje in dviga 
pričakovanja o kvaliteti, kompetenčnosti in integriteti (Anholt, 2010, str. 4).  
 
Teslik (2007) znamčenje države opisuje kot uporabo tehnik korporativnega znamčenja na 
primeru države, vendar pa Anholt (2010, str. 4) poudarja, da države ni mogoče znamčiti na enak 
način, kot to počnejo korporacije, saj imajo le-te visoko stopnjo nadzora tako nad samim 
produktom kot nad kanali komunikacije, države pa so kompleksnejše, bolj raznolike in manj 
enotne v primerjavi s tudi največjimi korporacijami. Kljub temu, da znamčenje držav izvira iz 
apliciranja marketinških tehnik z namenom promocije imidža države, je jasno, da med znamko 
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države in znamko, ki temelji na produktu, obstajajo temeljne razlike, saj znamka države ne nudi 
nobenega oprijemljivega produkta ali storitve, temveč zajema široko paleto dejavnikov in 
asociacij (kraj – geografija, turistične destinacije; naravni viri, lokalni produkti; ljudje, etnične 
skupine; zgodovina; kultura; jezik; politični in gospodarski sistemi; socialne institucije; 
infrastruktura; slavne osebnosti; podobe ali fotografije) (Fan, 200, str. 7).  
 
Kot ugotavlja Hospers (2004, str. 274), znamčenje države zapolnjuje vrzel med tem, kaj 
posamezna država v resnici je (identiteta), kaj si o njej mislijo tujci (imidž) in med tem, kako 
se posamezna država želi predstaviti oziroma kako želi biti poznana zunanjemu svetu (znamka 
oziroma želeni sloves/ugled). Anholt (2010, str. 6–7) poudarja, da se ugleda države ne da 
ustvariti – lahko se ga le prisluži, vseeno pa lahko vlade glede svojega nacionalnega ugleda 
storijo tri stvari:  
- prvič, morajo razumeti in na znanstven način spremljati svoj mednarodni imidž v drugih 
državah in sektorjih, ki se jim zdijo najpomembnejši, in posledično razumeti kje in kako 
to vpliva na njihove nacionalne interese v teh državah in sektorjih;  
- drugič, lahko se na domiseln in učinkovit način dogovarjajo z gospodarstvom in civilno 
družbo o nacionalni strategiji in pripovedi, ki ji bodo sledili;  
- in tretjič, vlade morajo zagotavljati, da države ohranjajo tokove inovativnih in 
vpadljivih produktov, storitev, politik in iniciativ v vseh sektorjih, kar državo ohranja v 
ospredju na svetovnem odru in obenem dokazuje pravico države do ugleda, ki si ga 
država želi imeti.  
 
Kot Anholt (2010, str. 13) še doda, pa politike same, tudi če so učinkovito implementirane, niso 
dovolj, saj se mora, če želimo ugled okrepiti, vsebina združiti s strategijo in s pogostimi 
simbolnimi dejanji. Anholt pojasni vse tri komponente, ki so pomembne za dobro upravljanje 
znamke države (prav tam): 
- Strategija poenostavljeno pomeni poznavanje naroda in njegovega trenutnega položaja 
(tako v realnosti kot v smislu notranjega in zunanjega zaznavanja), kam si narod želi 
priti in na kakšen način to doseči. Pri razvijanju strategije se soočamo z dvema glavnima 
problemoma: zahtevnost poenotenja potreb in želj širokega razpona različnih 
nacionalnih akterjev in iskanje strateškega cilja, ki je hkrati navdušujoč in izvedljiv, saj 





- Vsebina pomeni učinkovito izvedbo te strategije v obliki nove gospodarske, pravne, 
politične, družbene, kulturne in izobraževalne dejavnosti: resnične inovacije, strukture, 
zakonodaja, reforme, investicije, institucije in politike, ki bodo vodile do želenega 
napredka. 
- Simbolična dejanja so posebna vrsta vsebine, ki imajo pomembno komunikacijsko moč: 
to so lahko inovacije, strukture, zakonodaja, reforme, investicije, institucije ali politike, 
ki so še posebej sugestivne, izjemne, nepozabne, slikovite, zanimive, aktualne, 
politične, ganljive, presenetljive ali dramatične. Predstavljajo simbol strategije: so 
hkrati del nacionalne zgodbe in sredstvo za njeno pripovedovanje.  
 
Teoretični pristopi h konceptu znamke države se pojavljajo v različnih disciplinah, kar kaže na 
aktualnost in pomembnost, ki jo akademiki pripisujejo konceptu znamke države v današnjem 
globalnem svetu. Kaneva (2011) je analizirala 186 virov s področja znamčenja države in jih 
razvrstila v tri kategorije – tehnično-ekonomski pristopi, politični pristopi in kulturni pristopi. 
V prvo kategorijo spadajo discipline, ki se ukvarjajo z gospodarsko rastjo, učinkovitostjo in 
akumulacijo kapitala – marketing, menedžment in turistične študije (prav tam, str. 120). 
Politični pristopi v prvi vrsti analizirajo, kakšen vpliv ima imidž države na njeno udejstvovanje 
v globalnem sistemu mednarodnih odnosov – sem spada med drugim tudi disciplina 
mednarodnih odnosov (prav tam). Za namene magistrskega dela se osredotočam le na prvi dve 
kategoriji.  
 
Predstavniki tehnično-ekonomskih pristopov so izvajalci znamčenja držav in strokovnjaki za 
marketing – sem spada tudi Anholt, ki smo ga omenili že na začetku – ki vidijo znamčenje 
držav kot strateško orodje za krepitev konkurenčnih prednosti države na globalnem trgu 
(Kaneva, 2011, str. 120). Čeprav imajo ti pristopi skupno marketinško paradigmo, pa 
uporabljajo različne termine, ko govorijo o znamčenju države – pogosto razpravljajo o 
definicijah znamke države (prav tam, str. 121). Na primer, Fan (2006, str. 5–6) identificira tri 
tipe definicij: definicije, povezane s produkti (nanašajo se na imidž, ki ga na produkt prenese 
njegova država in obratno), definicije, ki se osredotočajo na nacionalno raven (nanašajo se na 
vseobsegajoči imidž in pozicioniranje države ali na vrednost znamke države – na primer 
Japonska je tehnološka gonilna sila), ter na definicije, ki imajo kulturni poudarek. Če 





okvirju, ki pojmuje nacionalno identiteto kot sredstvo ali obveznost, ki mora biti s strani 
strokovnjakov upravljana in izvajana na taktične ali strateške načine (Kaneva, 2011, str. 122).  
 
To poglavje je prikazalo predvsem ekonomsko-tehnične pristope k analiziranju znamke države, 
sledeči del pa bo analiziral politične pristope in poskušal uvrstiti koncept znamke države v 
disciplino mednarodnih odnosov.  
 
2.3.2 Konstruktivizem kot teorija mednarodnih odnosov 
V kategorijo političnih pristopov Kaneva (2011, str. 124) uvršča akademske študije s področja 
mednarodnih odnosov, odnosov z javnostmi in mednarodnih komunikacij ter izpostavlja, da se 
v tej kategoriji razpravlja predvsem o konceptu javne diplomacije, ki je predhodnik koncepta 
znamčenja države. Oblikovala sta se dva pogleda: nekateri avtorji vidijo javno diplomacijo in 
znamčenje države kot različna, a vseeno povezana koncepta; drugi jih vidijo kot skoraj enaka 
in predlagajo širitev ekonomsko-tehničnega pristopa k političnemu pristopu (prav tam). Kaneva 
(prav tam, str. 125) pride do ugotovitve, da imata v vsakem primeru tehnično-ekonomski in 
politični pristop določene skupne predpostavke, saj sta oba instrumentalistično usmerjena in 
vidita znamčenje držav kot orodje za pridobivanje konkurenčnih prednosti, ne glede na to ali 
so procesi definirani v ekonomskem ali političnem smislu.  
 
Znamčenje države je vsekakor relevanten politični pojav v mednarodni politiki (van Ham, 
2008). Politični pristopi vidijo znamčenje držav v najslabšem primeru kot razširjeno obliko 
propagande, v najboljšem primeru pa kot post-ideološko obliko upravljanja z ugledom držav 
(Kaneva, 2011, str. 126). Van Ham (2008) je eden prvih strokovnjakov iz discipline 
mednarodnih odnosov, ki je raziskoval potencialne skupne točke med znamčenjem in 
mednarodnimi odnosi v širšem kontekstu in preučeval načine uporabe znamčenja tako v javni 
diplomaciji kot v mednarodnih odnosih (Szondi, 2008, str. 23). Za van Hama (2001, str. 4) 
znamčenje držav označuje preobrat v politični paradigmi in premik iz modernega sveta 
geopolitike v postmoderni svet imidžev in vpliva.  
 
Van Ham (2008, str. 128) ugotavlja, da je konstruktivizem tista teorija mednarodnih odnosov, 
ki najbolje osvetljuje delovanje znamčenja države, medtem ko klasičnim teorijam primanjkuje 





Alexander Wendt (1999), ki je eden glavnih predstavnikov konstruktivistične teorije v 
disciplini mednarodnih odnosov, trdi, da imajo strukture in države različne pomene za različne 
akterje, ki so odvisni od svojega lastnega medsebojnega razumevanja in delovanja. Odločno 
upravljanje z znamko je lahko ključno pri ohranjanju konkurenčne gospodarske in politične 
prednosti, zato države aktivno uporabljajo strategije znamčenja, saj vedo, da bodo lahko zaradi 
močne in privlačne znamke države zaračunavale višje cene, dosegale višje profitne marže in 
razširile svoj tržni in politični delež (van Ham, 2008, str. 131).  
 
Konstruktivizem se osredotoča na vlogo vrednot in idej kot gonilne sile (van Ham, 2008, str. 
131) in s tem daje znamki države možnost ustvarjanja/konstruiranja svojega imidža, vloge in 
identitete (prav tam, str. 146). Poleg razumevanja, kako se identitete ustvarjajo, katere norme 
in prakse spremljajo njihovo reprodukcijo in kako medsebojno ustvarjajo druga drugo, 
konstruktivizem a priori predpostavlja, da so identitete potencialno del konstitutivne prakse 
države, kar pomeni, da identitete producirajo/kreirajo delovanje tako doma kot v tujini (Hopf, 
1998, str. 192–193). Na tej podlagi lahko zaključimo, da je najbližji možni teoretični okvir za 
konceptualizacijo znamčenja države v disciplini mednarodnih odnosov prav konstruktivizem 
(van Ham, 2008, str. 146). 
 
V literaturi se kaže vedno večja nagnjenost k integraciji tehnično-ekonomskih perspektiv v 
preučevanje mednarodnih odnosov in političnih delovanj držav, politične implikacije 
vključevanja načel marketinga in znamčenja držav v nacionalnem upravljanju in mednarodnih 
odnosih pa si zaslužijo veliko pozornost v prihodnjih znanstvenih raziskavah (Kaneva, 2011, 
str. 126).  
 
2.3.3 Dimenzije in vrednost znamke države 
Van Ham (2008, str. 133) poudarja, da je merjenje uspeha znamčenja držav zelo zahtevno, prav 
tako je težko sestaviti nekakšen seznam dobrih praks, vseeno pa poda nekaj splošnih napotkov: 
ne pričakujte, da bo hitro prišlo do velika uspeha, ne najemajte preplačanih svetovalcev in ne 
bodite preveč ambiciozni ali pa preveč enostavni. Problemi, ki jih van Ham (prav tam) še 
izpostavi, so, da je pri znamčenju držav vpletenih veliko interesnih skupin, ki imajo pogosto 
konkurenčne interese, redkokdo v vladah pa poseduje veščine, ki so potrebne za kreiranje 






Z merjenjem moči znamk držav se ukvarja podjetje Brand Finance, ki analizira relativno moč 
znamk držav v svojih letnih poročilih – ocenjuje investicije, vrednost in uspešnost znamk držav 
(v analizi zajame 100 najuspešnejših znamk držav). Za izračun vrednosti znamke države 
analizira uspešnost vsake države v sedmih stebrih: posel in trgovina; upravljanje; mednarodni 
odnosi; kultura in dediščina; mediji in komunikacije; izobraževanje in znanost; ter ljudje in 
vrednote (The Place Brand Observer, 2020). Za merjenje uspeha znamk držav pa je še vedno 
najbolj prepoznan Anholtov Indeks nacionalnih znamk v sodelovanju z marketinškim 
raziskovalnim inštitutom Ipsos (v analizi zajame 50 najuspešnejših znamk držav) (Ipsos, 2019), 
ki temelji na šestih dimenzijah nacionalne znamke (Slika 2.3). Anholt (2006, str. 263) meni, da 
mora biti država kompetentna in privlačna v vseh šestih dimenzijah, da lahko postane močna 
znamka države.  
 










Vir: Ipsos (2019) 
 
• Turizem  
Turizem je eden najbolj vidno promoviranih aspektov znamke države (Anholt, 2006, str. 263), 
saj je deležen znatne finančne podpore s strani vlad in je tako glavno marketinško orodje na 
nacionalni ravni (Đorđević, 2008, str. 66). Je zelo pomembno gospodarsko gonilo, saj ustvarja 
delovna mesta, spodbuja potrošnjo mednarodnih obiskovalcev, spodbuja investicije in 
regionalni razvoj (prav tam). Vendar pa Anholt (2006, str. 263) opozarja, da agresivno 















povzroča nesorazmeren učinek na zaznavanje države kot celote, saj takšni prizori odražajo le 
majhen del realnosti države. Vseeno pa je turizem postal priznan kot eden najpomembnejših 
sektorjev na svetu, ki se najhitreje razvijajo – v letu 2019 je bilo globalno gledano zabeleženih 
1,5 milijarde mednarodnih turističnih prihodov, kar je 4 odstotke več kot v letu 2018 (Sahib, 
2020, str. 1). Kot še pojasni Sahib (prav tam, str. 2), zahteva takšna rast turizma odgovorno 
upravljanje, da bi lahko skupnosti po svetu kar se da najbolje izkoristile priložnosti, ki jih 
turizem ponuja. Iz tega sklepamo, da povišana stopnja turističnih prihodov nakazuje močno 
znamko države (prav tam). 
• Izvoz 
Specifična država je lahko prepoznana po distribuciji unikatih produktov in storitev – na primer 
evropski izvoz je osredotočen na stroje in transport, medtem ko izvoz elektronike prevladuje 
tako na Kitajskem kot v ZDA (Sahib, 2020, str. 1). Kot pojasnjuje Anholt (2006, str. 264), 
komercialne znamke vedno bolj delujejo kot prenašalci nacionalnega imidža in so vse pogosteje 
sredstvo, s pomočjo katerega ljudje oblikujejo svoje poglede na nacionalne identitete. Poleg 
tega lahko dvig izvoza po mnenju Đorđevića (2008, str. 67) dvigne samospoštovanje države, 
kar posledično krepi njeno samozavest in spodbuja prihodnje uspehe. Organizacije, ki so 
zadolžene za spodbujanje izvoza, prepoznavajo, da je imidž države potencialna prednost, ki jo 
je treba skrbno upravljati (Sahib, 2020, str. 1).  
• Vladne politike 
Države se ocenjuje tudi glede na domače in tuje politike, ki jih zasledujejo njihovi politični 
voditelji – tudi te dejavnosti je potrebno izvajati v skladu s strateškimi prioritetami znamke 
države (Đorđević, 2008, str. 68). Pomembna je zaznana kompetentnost vlade in zaupanje, ki ga 
ljudje imajo, da bo sprejemala odgovorne odločitve – tu je pomemben tudi odnos vlade do 
zmanjševanja revščine in do mednarodnega okolja (Anholt, 2006, str. 264). Kot pojasnjuje 
Sahib (2020, str. 2) je naloga vlade, da razvija, podpira, brani in nadzira znamko države. 
Spremembe v političnem vodstvu države pa lahko imajo na znamko države podoben vpliv, kot 
ga ima zamenjava direktorja na korporativno znamko (prav tam).  
• Investicije in imigracije 
Tukaj se ocenjuje osebna pripravljenost vprašanih za življenje in delo v posamezni državi za 
daljše obdobje, prav tako so vprašani, kakšno vrednost bi pripisali izobrazbi, ki bi jo pridobili 
v določeni državi (Anholt, 2006, str. 264). Cilj držav je privabiti tako tuje študente kot 





države (Sahib, 2020, str. 2). Tudi stopnja vhodnih tujih neposrednih investicij je pomembno 
vprašanje v sodobnem globalnem gospodarstvu, saj le-te prinašajo številne prednosti: pozitivna 
konkurenca; povišani standardi kakovosti; obogaten pretok veščin, znanj, in informacij med 
državami; več delovnih mest; tehnološki napredek in inovacije (Đorđević, 2008, str. 67). Vedno 
več držav je začelo z ambicioznimi in konstruktivnimi politikami, ki bi privabile mednarodne 
investitorje (Sahib, 2020, str. 2). S spodbujanjem izvoza in prejemanjem tujih investicij lahko 
države v razvoju povečajo dohodek in zaposlenost, s prenosom tehnologij in znanja o 
upravljanju pa lahko spodbujajo aktivnosti svojih domačih podjetij v zasebnem sektorju in na 
ta način zagotovijo sredstva, potrebna za razvoj, s tem pa lahko krepijo svojo znamko države 
(prav tam). Kot poudari Đorđević (2008, str. 67), si zdaj vse države, razvite ali v razvoju, 
prizadevajo za investicijam prijazen imidž. To kaže na pomembnost znamke države pri 
privabljanju tujih neposrednih investicij.  
• Kultura in dediščina 
Tukaj gre za vprašanja, zasnovana z namenom merjenja zaznav o kulturi in dediščini 
posameznih držav, kjer se meri spoštovanje in potencialno uživanje najbolj popularnih in 
komercialnih kulturnih produktov in dejavnosti, pa tudi uspešnost posameznih držav v športu 
(Anholt, 2006, str. 264). Sahib (2020, str. 2) izpostavi, da je le malo del, ki preučujejo kulturni 
izvor in sociološki kontekst znamčenja. Imidži so rezultat zgodovinskih dogodkov, političnih 
odločitev, trenutnih zakonov, gospodarskih okoliščin, kulturnih izkušenj in še veliko več. Ker 
se imidži razvijajo zelo dolgoročno, je težko predvideti izid, kaj šele vplivati nanj (prav tam). 
Kot poudari Đorđevič (2008, str. 68–69), pa kulturne dimenzije znamke države nikakor ne 
smemo spregledati, saj kultura prodira prav na vsa področja življenja. Nacionalne kulture 
oziroma razlike, ki se kažejo med njimi, so tiste, ki sprožijo razlike v gospodarskih dosežkih. 
Kultura lahko prav zaradi svojih edinstvenih in neponovljivih lastnosti zagotovi dodano 
vrednost državi (prav tam).  
• Ljudje  
Tukaj gre za vprašanja o človeškem kapitalu države, najprej iz poslovnega vidika (koga bi najel, 
če bi bil menedžer; razvrsti kandidate po svojih željah glede na njihovo nacionalnost), nato še 
iz neposlovnega vidika (kako bi ti bilo všeč imeti prijatelja iz posamezne države) (Anholt, 2006, 
str. 264.). Faktor individualnosti je pogosto ključnega pomena pri ocenjevanju turističnih 
kapacitet posamezne države (Sahib, 2020, str. 2). Đorđević (2008, str. 68) poudari, da se 





moralo zaposlenih, timski duh in motivacijo, morajo tudi nacionalne kampanje znamčenja dati 
ljudem skupni smisel namena, pripadnosti in nacionalni ponos. Notranja motivacija je problem 
za na primer države v razvoju, saj morajo le-te najprej zagotoviti nadpovprečni življenjski 
standard in dokler to ni doseženo, so mednarodne razsežnosti za znamke takšnih držav 
nedosegljive (prav tam). 
 
Turizem, izvoz in tuje neposredne investicije imajo bolj neposreden vpliv na vrednost znamke 
države (Đorđevič, 2008, str. 69). Pri konceptu vrednosti znamke države gre za vrednost, ki je 
zakoreninjena v percepcijah o državi s strani različnih ciljnih trgov, in za načine, kako te 
percepcije uporabljati za pospeševanje uresničevanja interesov te države (Papadopoulus in 
Heslop, 2002, str. 295). Đorđević (2008, str. 69) ugotavlja, da se koncept vrednosti znamke 
države osredotoča predvsem na promocijo izvoza kot na glavno dimenzijo pri znamčenju 
države, pa vendar ne gre zanemariti turizma, investicij, kulture in ljudi – te dimenzije so tiste, 
ki vrednost znamke krepijo ali pa jo slabijo.  
 
Uspešno upravljanje znamke države zahteva politične, menedžerske in tehnične spretnosti 
(Olins, 1999, str. 23). Olins (prav tam, str. 23–24) opredeli sedem osnovnih strategij pri grajenju 
nacionalne znamke: 
1. Oblikovanje delovne skupine s predstavniki vlade, industrije, umetnosti, izobraževanja 
in medijev. 
2. S kvantitativnimi in kvalitativnimi raziskavami je potrebno ugotoviti, kako državo 
vidijo tako njeni državljani kot tuje države. Ne smemo predpostavljati, da tujci vedo 
zelo veliko o naši državi. 
3. Naslednja stopnja je razvoj procesa posvetovanja z javnomnenjskimi voditelji, da bi 
lahko opredelili nacionalne prednosti in slabosti in jih primerjali z internimi in 
eksternimi raziskavami. 
4. Skupaj s profesionalnimi svetovalci je potrebno ustvariti osrednjo idejo, na kateri bo 
strategija temeljila. Osrednja ideja mora biti močna in enostavna, hkrati pa mora 
zajemati unikatne kvalitete države. 
5. Potrebno je razviti načine, kako takšno osrednjo idejo tudi vizualno predstaviti. 





ampak tudi na primer na oblikovanje letališč, kjer obiskovalci pristanejo ali pa ambasad, 
ki predstavljajo državo v tujini.  
6. Potrebno je najti načine, kako so lahko sporočila, ki se uporabljajo za turizem, 
spodbujanje notranjih investicij in za izvoz, preoblikujejo, da bodo primerna za vse 
interesente. 
7. Preko delovnih teles je potrebno vzpostaviti sistem sodelovanja, ki bo implementiral 
vladne programe in spodbujal sodelovanje s strani zadevnih organizacij s področja 
trgovine, industrije, umetnosti, medijev itd.  
 
Kot še pojasni Olins (prav tam, str. 25–26), so vlade tiste, ki lahko ustvarjajo razpoloženje in 
koordinirajo imidž, ključnega pomena pa je koherentnost znotraj vsakega področja – kultura, 
umetnost, šport, industrija, izobrazba, transport in okolje. Potrebno je imeti jasno idejo ter jo 
implementirati in manifestirati v vse primerne aktivnosti. S tem se ustvarja gibanje, kateremu 
se vplivne organizacije in posamezniki zunaj vladnih krogov pridružujejo, ker jim to ustreza. 
Programi morajo zajeti razpoloženje, ki ga bodo organizacije in posamezniki začutili in se mu 
prostovoljno pridružili – prisila ne deluje, saj bo identiteta vzklila preko številnih sporočil 
(politične odločitve, popularna kultura, produkti, storitve, obnašanje, umetnost in arhitektura) 
in ne le preko nekaj večjih dogodkov. Vsa ta sporočila predstavljajo idejo, kakšna pravzaprav 
je posamezna država, naloga vlade pa je, da nakaže smer in predstavlja zgled, ko je to potrebno 









3 VZAJEMEN ODNOS ZNAMKE DRŽAVE IN KORPORATIVNE ZNAMKE 
 
 
3.1 Povezava med podjetniško-specifičnimi in državno-specifičnimi prednostmi 
 
Pričujoče podpoglavje bo analiziralo predpogoje za nastanek in uspešnost MNP, ki se 
navezujejo na domače državno okolje, v katerem MNP nastane in pridobiva svoje podjetniško-
specifične prednosti, ki jih nato lahko uspešno trži na mednarodnem trgu. Zanimalo nas bo, 
katere so tiste značilnosti in prednosti domače države, ki so ugodne za nastanek konkurenčnih 
prednosti MNP, kar posredno kaže na pomembnost povezovanja države in MNP z namenom 
medsebojne krepitve uspešnosti v mednarodni skupnosti. Kako lahko država ustvarja in krepi 
primerne predpogoje za mednarodno konkurenčnost svojih MNP, ki so posledično uspešna na 
mednarodnem trgu in na ta način povečujejo svojo prepoznavnost, hkrati pa s tem gradijo tudi 
dober imidž svoje domače države.  
 
Različni vzorci nacionalnega udejstvovanja v mednarodnih gospodarskih aktivnostih kažejo, 
da podjetja določenih nacionalnosti velikokrat izstopajo v določenih aktivnostih na način, ki 
odraža vire, ki so v izobilju v njihovih domačih državah. To kaže na dejstvo, da so značilnosti 
domače države pomembne determinante sposobnosti podjetij, da ustvarjajo lastniške prednosti 
in posledično konkurenčne pozicije na mednarodnih trgih (Nachum in Rolle, 1999, str. 34). Kot 
pojasnjuje Porter (1990, str. 60), lahko konkurenčne prednosti globalnih podjetij  razdelimo na 
tiste, ki nastanejo zaradi lokacije (ali države), in tiste, ki so neodvisne od lokacije in se ustvarijo 
zaradi celotne globalne mreže aktivnosti podjetja. S tem se strinja tudi Zhang (2016, str. 111), 
ki trdi, da je mednarodna konkurenčna sposobnost podjetja sestavljena iz državno-specifičnih 
prednosti in podjetniško-specifičnih prednosti, oba tipa prednosti pa sta nepogrešljiva za 
uspešno MNP. 
 
Podjetniško-specifične prednosti, poimenovane tudi monopolistične, lastniške ali konkurenčne 
prednosti, so vse od šestdesetih let 20. stoletja temelj raziskav s področja tujih neposrednih 
investicij (Erramilli, Agarwal in Kim, 1997, str. 735). Hymer (1960) je bil prvi, ki je v svoji 
doktorski dizertaciji prepoznal ključno vlogo podjetniško-specifičnih značilnosti pri 





ki izhajajo iz inovacijskih, strokovnih, finančnih ali marketinških prednosti, omogoča 
podjetjem, da si lastijo in nadzorujejo operacije dodane vrednosti v tujini.  
 
Kot trdita Nachum in Rolle (1999, str. 634), je Hymer implicitno nakazal nacionalni izvor teh 
podjetniško-specifičnih prednosti, ki izhajajo iz ugodnega dostopa do obilja virov v domači 
državi, ki podjetjem, ki izhajajo iz drugih držav niso dostopni. To je ena od vej raziskav, ki se 
ukvarja s podjetniško-specifičnimi prednostmi in ki domneva, da so se le-te oblikovale zaradi 
značilnosti domače države. Sem spada tudi Dunning (1980, str. 10), ki poudarja, da je bistvena 
prvina podjetniško-specifičnih prednosti ta, da čeprav je njihov izvor vezan na lokacijsko-
specifične danosti, njihova uporaba ni omejena z lokacijo. Dunning (prav tam) izpostavi, da je 
sposobnost podjetja, da pridobi lastniške danosti, povezana z danostmi, ki so specifični za 
države, v katerih deluje, še posebej pa je povezana z danostmi v državi izvora.  
 
Kot pojasnjuje Porter (1990, str. 60), izhajajo podjetniško-specifične prednosti iz celotnega 
svetovnega obsega prodaje podjetja, kumulativne stopnje učenja v vseh njegovih obratih ter iz 
sposobnosti koordinacije med tujimi in domačimi lokacijami. Podjetniško-specifične prednosti 
se nanašajo na prednosti, ki izvirajo iz specifičnih sredstev, predvsem iz neoprijemljivih 
sredstev in sposobnosti, ki podjetju, ki jih poseduje, prinašajo superiorni konkurenčni položaj 
(Siripaisalpipat in Hoshino, 2000, str. 34). Vendar pa Porter (1990, str. 60) trdi, da se bo 
globalna konkurenca težko vzpostavila, če podjetja ne bodo doma pridobila prednosti, ki jim 
bodo nato omogočile prodor na tuje trge, in poudarja, da so konkurenčne prednosti, ki izvirajo 
izključno iz domače baze, zadostne za uvrstitev podjetja v globalni konkurenci. Vseeno pa 
sčasoma podjetja začnejo kombinirati prednosti, ki izvirajo iz njihove domače baze, s tistimi, 
ki nastanejo zaradi lociranja določenih aktivnosti v drugih državah, in tistimi, ki nastanejo 
zaradi celotnega svetovnega omrežja, kar prestavlja dodano vrednost in nadgrajuje prednosti 







Zhang (2016, str. 112) v svojem pregledu teorije o državno-specifičnih prednostih ugotavlja, 
da je bil Rugman (v Zhang, 2016, 111)6 tisti, ki je prvi predlagal koncept državno-specifičnih 
prednosti, za katere je menil, da izhajajo iz obdarjenosti z naravnimi viri v državi, viri delovne 
sile in s povezanimi kulturnimi dejavniki, vključno s kvaliteto proizvodnje, kvantiteto in ceno, 
a vendar koncept ni bil sistematično razvit. V istem obdobju so tudi drugi avtorji predlagali 
podobne ideje, glavna predstavnika pa sta Porter in Dunning.  
 
Porter (1990, str. 18–21) v svojem delu analizira vplive domačega okolja na učinkovito 
mednarodno konkurenčnost in se sprašuje, zakaj podjetja, ki izvirajo iz določene države, 
dosegajo mednarodne uspehe v različnih industrijah. Zanima ga, katere so tiste odločilne 
karakteristike države, ki omogočajo domačim podjetjem, da si ustvarijo in tudi ohranjajo 
konkurenčne prednosti na določenih področjih, torej se sprašuje po konkurenčnih prednostih 
držav. Porter (prav tam) ugotavlja, da čeprav se zdi, da je država z globalizacijo industrij in 
internacionalizacijo podjetij izgubila svojo vlogo pri mednarodnem uspehu svojih podjetij, je 
njegova študija pokazala na drugačen zaključek. Poudarja, da so razlike v nacionalnih 
gospodarskih strukturah, vrednotah, kulturah, institucijah in zgodovinskih ozadjih tiste, ki 
močno prispevajo h konkurenčnem uspehu, kar kaže na to, da je vloga domače države še vedno 
enako močna kot vedno ali pa celo še močnejša. Čeprav ima domača država manj možnosti za 
zaščito nekonkurenčnih domačih podjetij in industrije, pa ima vseeno vedno večji pomen, saj 
je le-ta vir znanja in tehnologije, kar v veliki meri krepi konkurenčne prednosti (prav tam). 
 
Nadalje Porter (1990, 3. poglavje) pojasni, da je država v določeni industriji uspešna zaradi 
štirih širokih značilnosti: prvi so faktorski pogoji, kjer gre za položaj države pri produkcijskih 
faktorjih (na primer usposobljena delovna sila ali infrastruktura), ki so pomembni za 
konkurenčnost v dani industriji; drugi so pogoji povpraševanja, kjer gre za naravo domačega 
povpraševanja po industrijskem produktu ali storitvi; tretjo determinanto predstavljajo sorodne 
in podporne industrije, kjer gre za prisotnost ali odsotnost dobaviteljskih industrij in sorodnih 
industrij v državi, ki so mednarodno konkurenčne; kot zadnjo determinanto navede strategijo, 
strukturo in rivalstvo podjetja – tukaj so pomembni pogoji v državi, ki urejajo, kako se podjetja 
 
 






ustvarijo, organizirajo in upravljajo ter narava domače konkurence. Te determinante, tako 
posamično kot sistem, ustvarjajo kontekst, v katerem se rojevajo in tekmujejo podjetja neke 
države: dostopnost virov in znanja, ki so potrebni za konkurenčne prednosti v industriji; 
informacije, ki oblikujejo zaznavanje priložnosti in usmeritve razporejanja virov in znanja; cilji 
lastnikov, menedžerjev in zaposlenih, ki so vpleteni v izvajanje konkurenčnosti; in 
najpomembnejše, pritiski na podjetja, da investirajo in inovirajo. Države bodo najverjetneje 
uspele v industrijah ali v segmentih industrije, kjer bo nacionalni diamant, termin, ki ga Porter 
uporablja za determinante kot sistem, najbolj ugoden.  
 
Porter (prav tam) navede še dve dodatni spremenljivki, ki lahko na nacionalni sistem vplivata 
na pomemben način, in sta nujno potrebni za dopolnitev teorije. Sem spadata priložnost 
(možnost, naključje) in vlada. Naključja predstavljajo dogajanja, ki so izven nadzora podjetij 
(običajno tudi izven nadzora državne vlade), kamor uvrščamo čiste inovacije, prodore pri 
osnovnih tehnologijah, vojne, zunanjepolitična dogajanja ter velike spremembe v 
povpraševanju na tujih trgi – to lahko povzroči diskontinuitete, ki lahko preoblikujejo strukturo 
industrije in dajo priložnosti podjetjem neke države, da lahko nadomestijo druga, kar igra 
pomembno vlogo pri spreminjanju konkurenčnih prednosti v veliko industrijah. Zadnji element, 
ki pa je zelo pomemben, je vloga vlade. Vlada lahko na vseh nivojih izboljša ali pa poslabša 
nacionalne prednosti, njena vloga se najbolj jasno pokaže, če analiziramo, kako politike 
vplivajo na vsako od determinant: protimonopolne politike vplivajo na domače rivalstvo; 
predpisi lahko spreminjajo pogoje domačega povpraševanja; investicije v izobrazbo lahko 
spreminjajo faktorske pogoje; vladni nakupi lahko stimulirajo povezane in podporne industrije; 
politike, ki jih vlade implementirajo brez razmisleka, kako bodo vplivale na celoten sistem 
determinant, bodo prej spodkopale nacionalne prednosti, kot pa jih okrepile. Porterjev 
diamantni model konkurenčnih prednosti je predstavljal pomembne smernice za nadaljnje 
preučevanje državno-specifičnih prednosti (Zhang 2016, str. 113). 
 
Tudi OLI (oz. eklektična) paradigma, ki jo je predlagal Dunning, predpostavlja, da so tuje 





državi (Dunning, 1981, v Zhang, 2016, str. 113)7. Dunningova paradigma predpostavlja, da 
obstajajo tri skupine prednosti, ki spodbujajo multinacionalne aktivnosti – lastniške, lokacijske 
in internalizacijske prednosti (Ownership, Location and Internalization – OLI) (Mudambi 
2004, str. 456). To pomeni, da podjetja proizvajajo v tujini takrat, ko posedujejo čiste 
konkurenčne prednosti proti podjetjem drugih nacionalnosti, ki se jih lahko najbolje izkoristi s 
pomočjo proizvodnje v tujini in ki so bolj dobičkonosne pri internalizaciji, kot pa da bi jih 
prodala ali dala v uporabo drugim podjetjem (Dunning, 1979, str. 289). Kot pomembne 
dejavnike, ki ustvarjajo primerjalne prednosti industrij različnih nacionalnosti na mednarodnih 
trgih, Dunning (1979, str. 282) navede velikost trga, dohodek na prebivalca, dostopnost delovne 
sile, tehnološke zmogljivosti, industrijsko koncentracijo, dostop do virov in vladne politike. 
Vendar pa Zhang (2016, str. 113) opozarja, da OLI paradigma vseeno ni odgovorila na 
vprašanje v kolikšni meri izvirajo podjetniško-specifične prednosti iz prednosti, ki so specifične 
za domačo državo, in obenem ugotavlja, da ni raziskave o razmerju med lokacijsko-
specifičnimi prednostmi in podjetniško-specifičnimi prednostmi.  
 
Kot poudarja Zhang (2016, str. 111), je domača država tista, ki zagotavlja potrebno 
infrastrukturo, pogoje storitve, vire in zagotovila s strani institucij, iz katerih izvirajo glavne 
podjetniško-specifične prednosti podjetja. Zhang (prav tam) obenem tudi izpostavi, da je zelo 
pomembno razumeti, na kakšen način se državno-specifične prednosti v procesu 
internacionalizacije MNP transformirajo v podjetniško-specifične prednosti.  
 
Nachum in Rolle (1999, str. 653) sta v svoji študiji ugotovila, da so dejavniki, ki vplivajo na 
konkurenčnost podjetij, v določeni meri vezani na pogoje v domači državi, na katere ima vlada 
izključen vpliv, kar kaže na dejstvo, da je za konkurenčnost podjetij ključnega pomena 
razvijanje in izboljševanje teh pogojev. Do takšnega spoznanja je prišel že Dunning (1979, str. 
279–80), ki je analiziral tako izvor podjetniško-specifičnih prednosti kot tudi pogoje, v katerih 
se le-te ohranjajo, in jih poskušal povezati z značilnostmi, ki jih povzročajo razlike med 
državami pri njihovem mednarodnem vključevanju. V Tabeli 3.1 so podjetniško-specifične 
 
 
7 Dunning, J.H. (1981). Explaining the international direct investment position of countries: Towards a dynamic 





prednosti (ki so lahko ali prenosljive ali neprenosljive preko nacionalnih meja) razvrščene v 
skupine, ki so lahko povezane z državno-specifičnimi značilnostmi (ki so neprenosljive). 
 
Tabela 3.1: Možne povezave med izbranimi podjetniško-specifičnimi prednostmi in državno-
specifičnimi značilnostmi, ki bodo podjetniško-specifične prednosti verjetno generirale in 
ohranjale 
Podjetniško-specifične prednosti Državno-specifične značilnosti, ki so 
ugodne za podjetniško-specifične prednosti 
1. Velikost podjetja (npr. ekonomije 
obsega, raznolikost izdelkov) 
Veliki in standardizirani trgi. Liberalni odnos 
do združitev, konglomeratov, industrijske 
koncentracije.  
2. Vodenje in strokovno znanje o 
organizaciji 
Dostopnost do vodstvene delovne sile; 
izobraževalne ustanove in ustanove za 
usposabljanje (npr. poslovne šole). Velikost 
trgov in ostalo, kar spada pod 1. točko. Dobre 
ustanove za raziskave in razvoj. 
3. Prednosti, ki temeljijo na tehnologiji Podpora vlade pri inovacijah. Razpoložljivost 
izučene delovne sile in v nekaterih primerih 
lokalnih materialov.   
4. Delovna sila in/ali zrele, majhne 
gospodarske panoge 
Velika zaloga delovne sile; dobri tehniki. 
Strokovno znanje o majhnih 
podjetjih/svetovanju. 
5. Diferenciacija produktov, trženjska 
gospodarstva 
Nacionalni trgi s precej velikimi dohodki, 
visoka dohodkovna elastičnost 
povpraševanja. Sprejemanje oglaševanja in 
drugih prepričevalnih marketinških metod. 
Preference in kultura potrošnikov. 
6. Dostop do (domačih) trgov Veliki trgi. Brez vladnega nadzora nad 






7. Dostop ali znanje o naravnih virih Lokalna razpoložljivost virov spodbuja izvoz 
znanja o teh virih in/ali o procesnih 
dejavnostih. Potreba po surovinah, ki niso 
dostopne v lokalnem okolju za domačo 
industrijo. Pridobljene izkušnje iz 
strokovnega znanja, potrebnega za 
izkoriščanje/predelovanje virov. 
8. Razpoložljivost kapitala in znanje o 
financah 
Dobri in zanesljivi kapitalni trgi in 
profesionalni nasveti.  
9. Vpliv na različne prednosti naštete 
zgoraj 
Vloga vladne intervencije in odnosa s podjetji. 
Spodbude za ustvarjanje prednosti.  
Vir: Dunning (1979, str. 280) (prevod avtorice) 
 
Številne študije kažejo, da so lahko korporativne lastniške prednosti oblikovane s strani domače 
države (Erramilli in drugi 1997, str. 736). Kot ugotavlja Zhang (2016, str. 115), so državno-
specifične prednosti MNP oblikovane s strani lokacijsko-specifičnih prednosti v domači državi 
in so tudi pod velikim vplivom le-teh; državno-specifične prednosti in domače države niso le 
tesno medsebojno povezane, ampak gre za dinamičen interaktiven odnos. Odgovor na vprašanje 
ali lahko MNP s takšnimi prednostmi ustvarijo gospodarsko vrednost v državah gostiteljicah, 
pa je odvisen od njihove sposobnosti ohranjanja svojih prednosti v tujem okolju; če lahko MNP 
svoje prednosti ohranjajo le znotraj pogojev domače države, se pojavi problem pri prenašanju 
teh prednosti preko meja (Mahoney, Lo in Tan, 2011, str. 5).  
 
Študija, ki sta jo izvedla Nachum in Rolle (1999, str. 653), je pokazala, da obstajajo možne 
povezave med določenimi neoprijemljivimi sredstvi, ki pripadajo podjetjem, in med pogoji v 
njihovih domačih državah. To se kaže na primer v povezavi med inovacijami in pogoji v državi, 
ki so naklonjeni takšnim dejavnostim, ali v povezavi med kvaliteto zaposlenih in kvaliteto 
relevantnih izobraževalnih institucij. Trdita (prav tam), da ima v večini držav vlada izključni 
nadzor nad temi viri – njihova nadgradnja in izboljšava pa bo razvila ugodnejše pogoje za razvoj 
močnih podjetniško-specifičnih prednosti in bo na ta način vplivala na mednarodno 






3.2 Teorija kategorizacije 
 
V prejšnjem podpoglavju sem analizirala predpogoje za nastanek povezav med domačo državo 
in MNP še pred ustvarjanjem znamk, ki so ključnega pomena pri vzpostavljanju konkurenčnosti 
na globalnem trgu. V tem podpoglavju pa se osredotočam na teorijo kategorizacije, ki pride v 
poštev takrat, ko sta znamka države in korporativna znamka MNP že vzpostavljeni. Teorija 
kategorizacije pojasnjuje ustvarjanje povezav iz drugega vidika – je pomembno orodje za 
razumevanje asociacij, ki se neprestano ustvarjajo v mislih potrošnikov. Slike, ki se nam 
porajajo, ko pomislimo na določen produkt, storitev, državo ali pa korporacijo, so ključnega 
pomena pri ustvarjanju vtisa, ki ga ima potrošnik o določenem objektu. Teorija kategorizacije 
pojasnjuje miselne procese, ki se odvijajo in so ključni pri oblikovanju percepcije o vsem, s 
čimer se srečamo.  
 
Teorija kategorizacije opisuje procese, ki potekajo pri zaznavanju različnih objektov, kot so na 
primer produkti in storitve. Jaffe in Nebenzahl (2006, str 15–18) pojasnjujeta, da se človek ves 
čas spopada z ogromno signali, ki jih prejema iz svojega okolja, vendar pa se lahko posameznik 
odziva le na del informacij. Pri sprejemanju informacij se v naših mislih dogajajo različni učni 
procesi. Pri učenju gre za nadziranje sprejemanja informacij in na naš odziv na te informacije. 
Vzporedno potekata dva procesa – abstrakcija in generalizacija. Abstrakcija zajema tako 
oblikovanje kategorij kot pozicioniranje objektov znotraj njih. Ko dobimo informacije o 
določenem objektu in če v naših mislih že obstaja pomembna kategorija zanj, ga pozicioniramo 
v to kategorijo. Isti objekt pa lahko pripada tudi več kategorijam, v primeru, da primarna 
kategorija še ne obstaja, se bodo ali ustvarile nove kategorije ali pa bomo objekt in vse 
informacije le ignorirali. Ta proces se imenuje abstrakcija zato, ker se s klasifikacijo objektov 
v kategorije nekatere značilnosti sicer ujemajo s to kategorijo, medtem ko druge značilnosti 
enostavno prezremo (prav tam, str. 16). Pomensko nasprotnemu procesu, ki pa poteka 
vzporedno, pravimo generalizacija. Ko je objekt pozicioniran v kategorijo, mu oseba pripiše 
vse lastnosti, ki jih ta kategorija ima, četudi ne obstajajo relevantne informacije, ki bi potrdile, 
da objekt tudi dejansko ima te lastnosti. Tej projekciji značilnosti s kategorije na objekt pravimo 
generalizacija (prav tam). Če povzamemo, postopno učenje zajema ustvarjanje kategorij, 





kategorij in pa ponovno obravnavo kategorij in/ali klasifikacije objektov znotraj njih na podlagi 
izkušenj.  
 
Kategorizacija rečemo skupnemu procesu abstrakcije in generalizacije in ima prvenstveno 
funkcionalno vlogo. S tem, ko povezujemo objekte, ki so si med seboj podobni v pomembnih 
vidikih, krepimo procesiranje informacij. Takšne organizirane strukture učenja nam pomagajo 
pri identificiranju novosti in pri naših odzivih nanje glede na to, katerim kategorijam pripadajo. 
Na znamko države izvora, kot pojasnjujeta Jaffe in Nebenzahl (2006, str. 16), lahko gledamo 
kot na kategorijo, ki novim produktom podeljuje neke skupne značilnosti in spodbuja 
ocenjevalne presoje potrošnika.  
 
Imidži držav se oblikujejo iz neskončnega števila virov – te vire posameznik uporablja, da lahko 
osmisli svet okrog sebe. Imidže držav povezujemo s predmeti, dogodki, izkušnjami, produkti 
itd. in jih zato, da bi jih lažje razumeli, kategoriziramo in simboliziramo (Papadopoulos in 
Heslop, 2002, str. 295). Ker so imidži v očeh opazovalca, se njihovo oblikovanje močno zanaša 
na percepcije – percepcije in imidži pa so prepleteni s stereotipi (procesi generalizacije celotne 
kategorije objektov iz omejenega števila opazovanj) (prav tam). 
 
Jaffe in Nebenzahl (2006, str. 18–19) pojasnita aplikacijo teorije kategorizacije pri konceptu 
imidža – imidž je sestavljen iz lastnosti, ki so mu pripisane preko kategorij, v katere nek objekt 
uvrščamo. Primeri kategorij, ki se nanašajo na produkt, so: funkcionalna uporaba, velikost, 
pakiranje, cenovni razpon, znamka, povezani imidži, itd. Pojasnjujeta (prav tam, str. 18), da je 
močna znamka, kot je na primer Sony, lahko sama po sebi kategorija, ki produktom, ki se 
prodajajo pod imenom Sony, pripisuje določene fizične, ekonomske in družbene lastnosti. Manj 
znane znamke se lahko klasificirajo v skupine znamk, kot so na primer tiste, ki so znane po 
stilu; znamke, vredne svoje cene; tiste, ki so narejene v določeni državi (made-in). Neznane 
znamke pa bodo verjetno ignorirane, saj zaznavanje le-teh zahteva več truda v primerjavi z 
znanimi znamkami. Na imidž države vplivajo percepcije o njenih državljanih, stopnja 
gospodarskega razvoja, kvaliteta produktov, produkti, ki imajo konkurenčne prednosti, itd. 
(prav tam, str. 18). Na imidž manj znane države bo verjetno močno vplivala kategorija, v katero 
jo klasificiramo – na primer, afriška država v razvoju bo verjetno pridobila drugačen imidž kot 





razvite države. Ko tržnik poudari, da je določen produkt narejen na Japonskem, posredno 
prenese veliko informacij o kvaliteti produkta in na ta način vpliva na imidž produkta, ki se 
oblikuje v mislih potrošnika (prav tam, str. 19). 
 
3.3 Medsebojni vplivi med znamko države in korporativno znamko 
 
Med konceptoma znamčenja države in znamčenja korporacije se v veliko pogledih kažejo 
podobnosti – oba tipa znamčenja sta v primerjavi z znamko produkta veliko bolj kompleksna. 
Oba imata širok spekter interesnih skupin, veliko število komunikacijskih kanalov, ki jih 
uporabljata za doseganje svojih občinstev; za oba je značilna tudi težavnost povzemanja svoje 
večplastnosti v prečiščeno bistvo znamke ter neomejeno število dejavnikov, ki vplivajo na 
zaznavanje znamke, a jih ne moreta nadzorovati (Dinnie, 2008, str. 193).  
 
Vseeno pa obstaja tudi veliko razlik med znamko države in korporativno znamko, saj gre pri 
znamčenju države za drugačno stopnja nadzora nad znamko v primerjavi z bolj enostavnimi 
situacijami razmerij med podjetjem in potrošnikom ali med dvema podjetjema (Đorđević, 2008, 
65–66). Phillip Kotler (Kotler, Jatusripitak in Maesincee, 1997, v Đorđević, 2008, str. 66)8 
pojasnjuje, da so države veliko bolj omejene pri spreminjanju svojih znamk v primerjavi s 
korporacijami, in poudari, da čeprav bodo države morda lahko pritegnile več neposrednih tujih 
investicij ali pa spremenile svoje gospodarstvo, bodo še vedno obstajale omejitve, nad katerimi 
bodo imele zelo malo ali celo nič nadzora. David Getner gleda na razlike še v smislu časovnega 
okvirja in pojasnjuje, da se produkte lahko opusti, spremeni, umakne s trga, ponovno umesti  
na trg ali nadomesti z izboljšanimi produkti, medtem ko države nimajo te možnosti, saj so 
potencialni problemi z imidži držav pogosto strukturne narave in potrebujejo veliko časa, da se 
jih popravi (Frost, 2004, v Hasan, 2010)9. 
 
Đorđevič (2008, str. 83), ki v svoji študiji analizira odnos med močnimi znamkami držav in 
njihovimi korporativnimi znamkami, ugotavlja, da se je le malo študij ukvarjalo s to tematiko. 
Z naraščajočo stopnjo globalizacije se je veliko analiz ukvarjalo s tako imenovanim učinkom 
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države izvora, ki preučuje posledice, ki jih ima imidž domače države produktov na zaznave 
kupcev o kvaliteti produkta (prav tam, str. 61). Postopoma se je pozornost premaknila na 
koncept države znamke produkta (nacionalnost znamke) (Hullan, 1998 v Đorđević, 2008, str. 
61)10.  
 
Med temeljna dela, ki se ukvarjajo s tematiko vplivov in povezovanja znamke države in 
korporativne znamke, spada tudi knjižica Wallya Olinsa z naslovom Trading Identities (Olins, 
1999). Olins (prav tam, str. 3) pojasnjuje, da se tako države kot MNP spreminjajo, se učijo eden 
od drugega, se medsebojno dopolnjujejo, prevzemajo vloge eden od drugega in tekmujejo med 
seboj. Želi prikazati, kako države in MNP skupaj preoblikujejo naše ideje o delovanju sveta. 
Kot pojasnjuje Olins (prav tam, str. 27–28), obstajajo očitne podobnosti med državo in MNP in 
MNP se vedno bolj zavedajo, koliko se lahko naučijo od držav. MNP si želijo z uporabo tehnik 
grajenja države pridobiti javno podporo in legitimnost, s tem pa postajajo aktivnosti 
poslovnežev vedno bolj podobne aktivnostim politikov, ki vodijo državo. Še eno pomembno 
delo je knjiga National Image and Competitive Advantage (Jaffe in Nebenzahl, 2001), ki 
pomaga razumeti, kako imidž države vpliva na potrošnika in njegovo zaznavanje znamk, ki 
prihajajo iz te države, in kako lahko MNP imidž svoje države uporabijo.  
 
Olins (1999, str. 1) pojasnjuje, da se razmerje med državami in MNP spreminja, saj so si v 
nekaterih načinih vedno bolj podobne, v drugih pa pričenjajo celo zamenjevati svoje vloge. 
Države vedno bolj poudarjajo svojo nacionalnost, medtem ko podjetja nacionalnost vztrajno 
ignorirajo. Države se vedno bolj poslužujejo poslovne retorike, ko govorijo o ciljih rasti, 
izobraževalnih ciljih, zdravstvenih ciljih, medtem ko podjetja vedno bolj poudarjajo tako 
imenovane mehke vrednote in vrednosti, ki jih dodajo družbi, ter svoj ogromen vpliv. Olins 
(prav tam) še izpostavi, da je odnos med državo in MNP vedno bližji, saj se med seboj vedno 
bolj dopolnjujeta in prekrivata.  
 
V svoji analizi se v prvi vrsti naslanjam na analizo Đorđevića (2008), ki analizira na kakšen 
način se lahko znamka države in korporativna znamka povezujeta, da bo to karseda najbolj 
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donosno za obe strani. Đorđević (2008, str. 71) si s svojo analizo želi povečati ozaveščenost o 
konkurenčnih prednostih, ki jih lahko imidž države zagotovi svojim korporativnim znamkam 
in obratno. Veliko študij je ugotovilo, da so ocene produktov s strani potrošnikov in njihove 
namere o nakupih povezane s poreklom/nacionalnim izvorom produktov, zato se na trgu kaže 
vsesplošna razširjenost namigov o poreklih, kar kliče po boljšem razumevanju imidžev 
nacionalnih držav, od koder produkti izvirajo, in po uspešnejših prizadevanjih za učinkovitejše 
znamčenje držav (Papadopoulos in Heslop, 2002, str. 312). Čeprav obstaja dosti prepričljivih 
dokazov, da imidž države vpliva na zaznave kupcev o njenih produktih, pa se ugotavlja, da so 
odločevalci tako v vladah kot v podjetjih pogosto zanemarili te učinke (Papadopoulos, Heslop 
in Avlonitis, 1987, str. 5 v Jaffe in Nebenzahl, 2001, str. 10)11. 
 
Teorija kategorizacije, ki smo jo opisali zgoraj, je ključna pri strateškem razvijanju imidža 
države, saj ko se enkrat v mislih potrošnikov razvije kategorija imidža države, bodo potrošniki 
povezovali produkte iz te države z njenim imidžem (Jaffe in Nebenzahl, str. 138). Kot 
pojasnjuje že Olins (1999, str. 13), so se korporativne znamke in identitete držav, od koder te 
znamke izvirajo, vedno prekrivale: Sony je Japonska, Japonska je Sony; Nemčija je hladna, 
inženirska učinkovitost, brez čustev, kot je Mercedes Benz; Italija je modna, stilska kot Max 
Mara; Anglija je tradicionalna kot Burberry. S tem se krepijo zelo stari stereotipi, kot pojasni 
Olins (1999, str. 13), kar predstavlja omejitve za druge znamke iz države; na primer nemški 
Hugo Boss in druge nemške znamke, ki temeljijo na čustvenih vrednotah. Podjetja, ki se 
soočajo s takšnimi problemi, lahko zadeve vseeno obrnejo v svoj prid tako, da te vrednote, ki 
jim ne ustrezajo, unovčijo na inovativne načine ali pa da poskušajo proaktivno promovirati 
druge vrednote, ki jim bolj ustrezajo (Đorđević, 2008, str. 72). Zelo pomembno je, da znamka 
države razvije širok spekter vrednot, ki bodo v pomoč širokemu obsegu podjetij in industrij 
(prav tam).  
 
Jaffe in Nebenzahl (2001, str. 138) pojasnjujeta, da imajo poznane znamke že svoje kategorije 
in za te znamke je imidž države le atribut. Ko pa se potrošnik sreča z novo znamko, ki še nima 
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ustvarjene kategorije, je zelo verjetno, da jo bo potrošnik povezal z državo, v kateri je bil 
produkt narejen, in ji pripisal njene atribute. To pomeni, da če je imidž države negativen, se 
bodo nove znamke soočale z vstopnimi ovirami, ki bodo oteževale sprejetje in prihodnje 
poznavanje nove znamke. Nasprotno, ko znamko povezujemo z državo s pozitivnim imidžem, 
pa bo le-ta sprejeta (Jaffe in Nebenzahl, 2001, str. 139). Iz tega sledi, da morata biti korporativna 
znamka in znamka države strateško določeni in neprestano pod nadzorom (prav tam).  
 
Da se lahko v praksi država znamči kot korporacija, mora po mnenju Olinsa (1999) dosegati 
vsaj tri bistvene pogoje: znamka države se mora dosledno uporabljati pri mnogo produktih in 
storitvah; podjetja, ki uporabljajo znamko države, morajo imeti korporativne vrednote, skladne 
s tistimi, ki jih določajo organizatorji kampanje znamčenja – gospodarske zbornice ali vladne 
agencije; sodelujoča podjetja se morajo strinjati s programom znamčenja. Jaffe in Nebenzahl 
(2001, str. 139) dodata še četrto točko: vodilna podjetja v državi morajo sodelovati v programu 
znamčenja. Vse interesne skupine, torej vlada, industrija in podjetja, morajo aktivno sodelovati 
pri razvoju in posledični uporabi znamke države. Čeprav se vse strinjajo, da je takšna kampanja 
znamčenja nujna, pa se ne strinjajo o tem, kako bi jo izvedle ali kako bi jo financirale (prav 
tam, str. 140).  
 
Kot pojasni Đorđevič (2008, str. 72), je pri procesu prenosa vrednot med znamkami ključnega 
pomena prav kategorizacija in asociacije, ki izvirajo iz nje. Model, ki ga predstavi Đorđević 
(2008, str. 73) (glej Sliko 3.1) se osredotoča na prenos vrednot med znamko države in 
korporativno znamko ter na odzive mednarodnih občinstev na takšne prenose.  
 
Prva dimenzija se ukvarja z notranjeorganizacijskim vidikom, to je, ali korporativni vodje 
zaznavajo koristi, ki jih imajo vrednote znamke države. Đorđević (2008, str. 73) trdi, da proces 
prenosa vrednot vedno poteka, ne glede na to, ali je znotraj organizacij prepoznan ali ne. 
Vrednote znamke države lahko povežemo z nekaterimi vrednotami, ki podpirajo korporativno 
zavedanje o koristih vrednot države. Ko so prepoznane, se lahko te vrednote integrirajo v 
korporativno strategijo znamčenja; takrat podjetja pozicioniramo v prvi ali tretji kvadrant (prav 
tam). Ko le-te niso prepoznane, pa podjetja pozicioniramo v drugi ali četrti kvadrant (prav tam, 






Slika 3.1: Okno prenosa vrednot (razmerje med vrednotami znamke države in vrednotami 
korporativne znamke ter posledice za ciljna občinstva) 
 
Vir: Đorđević (2008, str. 73) (prevod avtorice) 
 
Druga dimenzija premakne poudarek na zunanji vidik korporativnih znamk, natančneje na 
zaznavanje občinstev o so-pozicioniranju znamk držav in korporativnih znamk. Kot razloži 
Đorđevič (2008, str. 74), je imidž korporativne znamke skupina asociacij, ki jih potrošniki 
razvijejo v povezavi s korporativno znamko in en del teh asociacij je povezan z znamko države. 
Sicer je vsekakor odvisno od potrošnikov, ali bodo razvili asociacije ali ne, če jih razvijejo pa 
le-te povezujejo vrednote znamke države z vrednotami korporativne znamke. Za definicijo 
vrednot uporabi Đorđevič Macionisovo opredelitev, ki definira vrednote kot merilo, ki odraža 
kulturno definirane standarde zaželenosti, odličnosti in lepote (Macionis, 1999, v Đorđević, 
2008, str. 74).12 Asociacije, na katere se Đorđević (prav tam) v svojem modelu sklicuje, v tem 
smislu ne morejo biti negativne; vrednote znamke države so drugačne od predsodkov ali 
stereotipov, zato negativnih asociacij ne povezujemo z vrednotami. Posledično se njegov model 
ne ukvarja s stopnjami pozitivnosti in negativnosti, temveč s stopnjami šibkosti in močnosti. 
 
 





Tukaj je potrebno omeniti še omejitve modela; model se zanaša na skladnost med imidžem in 
identiteto znamke države; prav tako so upoštevane le vrednote in ne druge kulturne oznake, ki 
nastanejo preko subjektivnih ocen (kot so predsodki in stereotipi) (prav tam, str. 83). 
 
• Prvi kvadrant – očiten prenos vrednot (Đorđević, 2008, str. 75). 
V primeru, ko se korporacije zavedajo nacionalnih vrednot, ki lahko prispevajo k razvoju 
njihovih korporativnih znamk, občinstva pa te vrednote simultano povezujejo s korporativnimi 
znamkami, takrat prenos vrednot poteka v očitni oziroma eksplicitni obliki. Korporacije imajo 
dve možnosti; lahko investirajo v ohranjanje in krepitev teh povezav z aktivnim omenjanjem 
domače države. Druga možnost je, da ne investirajo, a so še vedno deležne koristi zaradi vrednot 
znamke države – to pomeni, da občinstva še vedno ustvarjajo asociacije, ki so v prid 
korporativni znamki. Po avtorjem mnenju je edina razlika med tema dvema pristopoma različen 
dolgoročen finančni rezultat, ki ga sprožita: investicije krepijo razvoj asociacij o vrednotah, 
medtem ko bo le enostavno spoštovanje trženjskih pravil vodilo do konstantnega ali pa 
upadajočega zaznavanja. 
• Drugi kvadrant – spontan prenos vrednot (prav tam, 2008, str. 76). 
V primeru, ko so korporacije slepe za koristi, ki jih lahko prinesejo vrednote znamke države, a 
občinstva vseeno ustvarjajo asociacije med vrednotami znamke države in korporativne znamke, 
je prenos vrednot spontan. Nastane kot rezultat splošne razgledanosti o korporativni znamki in 
znamki države. Podjetja ne investirajo v trženje svojih znamk v povezavi z znamko države, a 
takšne asociacije vseeno obstajajo in koristijo korporativnim znamkam. 
• Tretji kvadrant – ne(zadostno) razvit prenos vrednot (prav tam, str. 77). 
V tem primeru podjetja ali investirajo v patentiranje svojih znamk, ki vključujejo vrednote 
znamke države, ali pa takšne možnosti le ignorirajo. Ko investirajo, so ti trženjski napori 
nezadostno razviti, saj ne pride do želenih in pričakovanih rezultatov, ki bi izvirali iz procesa 
povezovanja. Podjetja ne uspevajo pri načrtovanju in komuniciranju uspešnih strategij 
znamčenja, da bi lahko sprožila donosne asociacije. Po drugi strani se lahko podjetja odločijo, 
da bodo zavestno ignorirala koristi, ki izvirajo iz nacionalnih vrednot, kar sproži nerazvit prenos 
vrednot. Zaradi vseh teh dejstev je tretji kvadrant najmanj zaželen. 
• Četrti kvadrant – latenten prenos vrednot (prav tam, str. 78) 
V tem primeru ne korporacije ne občinstva ne zaznavajo prenosa vrednot, čeprav ta vseeno 






Prav tako kot korporacije izkoriščajo nacionalne posebnosti, ki jim ustrezajo, se lahko tudi 
znamke držav okrepijo s sprejemanjem in prilagajanjem vrednot, ki poosebljajo korporativne 
znamke (Đorđevič, 2008, str. 84). Ko razmišljamo o tej drugi strani odnosa med korporativno 
znamko in znamko države, torej o vplivu, ki ga lahko ima korporativna znamka na znamko 
države, se kaže kot eno pomembnejših del študija, ki so jo izvedli Lopez in drugi (2011). Ponuja 
nam konceptualni okvir, ki bolje osvetli tematiko vpliva korporativnega imidža na imidž 
države. Ta študija ima več praktičnih implikacij – ugotavlja, da če si podjetje želi zavzeti 
proaktivni pristop pri znamčenju države in delovati kot ambasador znamke države, mora v svoji 
strategiji znamčenja prenašati tudi sporočila o svojem poreklu (Lopez in drugi, 2011, str. 1630). 
Kot ugotavlja že Keller (1993, v Lopez in drugi, 2011, str. 1630)13, stopnjo povezave med 
korporativno znamko in znamko države v veliki meri določa strategija znamčenja podjetja. Če 
podjetje poudarja svojo domačo državo, obstaja večja možnost, da bodo potrošniki ustvarili 
povezavo med obema entitetama. Na ta način bo obstajala večja verjetnost, da bo korporativni 
imidž vplival na imidž države.  
 
Lopez in drugi (2011, str. 1630) poudarjajo, da je naloga upravljalcev znamčenja držav in 
odločevalcev, ki morda razmišljajo o tem, da bi določena podjetja promovirala njihove države, 
razmisliti ne le o strategiji znamčenja in komuniciranja tega podjetja, ampak tudi o njegovi 
prisotnosti na trgu in o stopnji podobnosti imidža med korporativno znamko in znamko države, 
ki jo zaznavajo potrošniki. Ta stopnja bo lahko okrepila ali pa spremenila obstoječe asociacije 
o državi. Podobno ugotavlja tudi White (2012, str. 116), ki v svoji študiji dokaže pozitiven 
doprinos, ki ga ima lahko korporativna znamka k imidžu svoje domače države. Kot pojasnjuje, 
so produkti in izvoz del mehke moči države in poudarja, da bi lahko javni in zasebni sektor 
sodelovala pri oblikovanju imidža države (prav tam, str. 117). MNP, ki so pripravljena 
namensko povezovati svoje globalne znamke s svojo domačo državo, lahko krepijo imidž svoje 
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Đorđević (2008, str. 84) poudari, da so znamka države in njene korporativne znamke del 
večnega cikla vzajemnosti. Kot vzorčni primer vzajemnega odnosa med znamko države in 
korporativno znamko bi rada izpostavila Švedsko in Ikeo. White (2012, str. 116) je v svoji 
študiji potrdila močno pozitivno povezavo med Ikeo in Švedsko, saj se Ikea pri svojem trženju 
namensko tesno povezuje s Švedsko – njeni barvi (modra in rumena) sta tudi barvi švedske 
zastave (prav tam, str. 112), v njihovih šaljivih oglasih nastopajo Švedi, prav tako pa skoraj 
vsako njihovo oglaševanje vključuje severnega jelena, ki služi kot opomnik na švedski izvor 
Ikee (Jefferys, Whiteley in Wernick, 2008, v White, 2012, str. 112)14. Kosi pohištva nosijo 
švedska imena, v restavracijah v sklopu trgovine ponujajo švedske jedi, prodajajo pa tudi bolj 
subtilna sporočila o Švedski (Cassinger, 2018).  Kot izpostavi Wästberg (2009): »Iskreno, Ikea 
za imidž Švedske pomeni veliko več kot vsa vladna prizadevanja skupaj«. Vendar pa tudi 
znamka Ikea ni neodvisna – tesno je povezana z imidžem Švedske, saj temelji na švedski 
oblikovalski inovaciji, ki sega več kot sto let nazaj (prav tam). Kot izpostavi Cassinger (2018), 
Ikea že tri desetletja strateško spreminja švedsko kulturo, simbole in politične ideje v 
komercialne produkte in jih izvaža po vsem svetu. Tukaj lahko opazimo vzajemen odnos med 



























Slovenija je majhna srednjeevropska država z edinstveno lego, saj leži na stičišču alpskega, 
panonskega, dinarsko-kraškega in sredozemskega sveta. Je demokratična republika, velika le 
20.273 km2 in ima približno 2 milijona prebivalcev (Slovenia Info, b.d.). Čeprav ima ozemlje 
Slovenije zelo dolgo zgodovino, pa je Slovenija zelo mlada država, v devetdesetih letih 
prejšnjega stoletja se je odločila za osamosvojitev od Jugoslavije in 25. junija 1991 razglasila 
neodvisnost. Organizaciji združenih narodov se je pridružila že maja 1992, leta 2004 se je 
pridružila še zvezi NATO in Evropski uniji, leta 2007 je prevzela evro, leta 2010 pa je vstopila 
v Organizacijo za gospodarsko sodelovanje in razvoj (OECD), kar je povečalo njeno 
mednarodno konkurenčnost (Ministrstvo za zunanje zadeve, b.d.).  
 
Za prilagajanje k mednarodnemu okolju, ki se nenehno spreminja, so za Slovenijo bistvene štiri 
strateške prednosti, ki jih navaja Ministrstvo za zunanje zadeve (b.d.): geostrateška logistična 
lega (je vir stabilnosti v regiji; ima dobro dostopnost do trgov vzhodne in jugovzhodne Evrope; 
odlično poznavanje tujih jezikov in kultur), kvalificirana delovna sila (inovacije, delovna 
morala, zvestoba podjetjem, odlično znanje jezikov in veščine na področju informacijsko-
komunikacijskih tehnologij), visoka stopnja digitalizacije (sodobna in digitalizirana država, 
usmerjena v trajnostni razvoj) in dobro razvita infrastruktura (slovenska pristanišča, avtocestni 
in železniški križ omogočajo enostaven dostop do države, po uporabi spleta pa je nad 
povprečjem Evropske unije). Gospodarstvo Slovenije je sicer majhno, toda hitro rastoče in 
izvozno usmerjeno (prav tam).  
 
Pri analiziranju konkurenčnosti držav v mednarodnem okolju imata pomembno vlogo dve 
organizaciji, ki izdajata letna poročila, to sta Svetovni gospodarski forum (World Economic 
Forum – WEF) in Mednarodni inštitut za menedžment (Institute for Management Development 
– IMD). Poročilo WEF meri konkurenčnost držav skozi 12 stebrov (institucije, infrastruktura, 
sprejemanje informacijsko-komunikacijskih tehnologij, makroekonomska stabilnost, zdravje, 





sposobnost) (World Economic Forum, 2019, str. 2). Slovenija se je v letu 2019 uvrstila na 37. 
mesto; ocenjena je bila s 70,2 točkami, kar je 0,6 točke več kot v letu 2018. Vse točke je dobila 
za makroekonomsko stabilnost, dobro je ocenjena tudi na področju zdravja, kjer je dosegla 90 
točk in zasedla 36. mesto, na področju infrastrukture se je z 78-imi točkami uvrstila na 33. 
mesto, na področju usposobljenosti delovne sile pa je dobila 75 točk in se uvrstila na 26. mesto. 
Najmanj točk je dobila za velikost trga (48 točk in 82. mesto), slabo se je odrezala tudi na 
področju inovacijske sposobnosti (58 točk in 28. mesto) in pri stanju proizvodnega trga (62 točk 
– 30. mesto) (prav tam, str. 514).  
 
Poročilo IMD-ja vključuje 63 držav in meri štiri sklope konkurenčnosti: gospodarsko 
uspešnost, vladno učinkovitost, poslovno učinkovitost in infrastrukturo (IMD 2019, str. 16). 
Slovenija je še leta 2015 zasedala 49. mesto, v poročilu za leto 2019 pa je ohranila svoje 37. 
mesto (prav tam, str. 254). Kot največje prednosti se kažejo visoka vpetost v mednarodno 
trgovino, cenovna konkurenčnost, visoka raven izobrazbe in zanesljiva infrastruktura; slabosti 
so zelo nizek delež mednarodnih investicij, izvoz tržnih investicij, delovno pravna zakonodaja 
skupaj z visoko davčno obremenitvijo dela in nefleksibilnimi oblikami dela, neurejen letalski 
promet ter demografija (Kapitanovič, 2019),  
 
Perčič (2020, str. 55–56) v svoji analizi konkurenčnosti Slovenije ugotovi, da je Slovenija sicer 
na dobri poti, k njeni gospodarski uspešnosti pa lahko pripomorejo različni dejavniki: povečan 
obseg tako domačih kot tujih investicij, spodbujanje in vlaganje v inovacije (z davčnimi 
olajšavami, subvencijami in financiranjem, promocijo in povezovanjem s tujimi partnerji), 
zmanjševanje birokratskih ovir, povezovanje izobraževalnega sistema s potrebami podjetij, 
usmerjanje v trajnostno gospodarstvo. Za globalno konkurenčnost pa je potrebno tudi zavedanje 
s strani držav, da njihov imidž ves čas spremlja podjetja, ki se v mednarodnem okolju borijo za 
svoj tržni delež, saj jim podoba države iz katere prihajajo lahko občutno oteži ali olajša delo in 
vsekakor vpliva na to, kako so sprejeti tako s strani poslovnih partnerjev kot potrošnikov 
(Inštitut za strateške rešitve, 2019). 
 
Tudi Slovenija se je podala na pot znamčenja države. Kljub svoji relativno kratki zgodovini, je 
kulturno in zgodovinsko ozadje Slovenije izjemno bogato, saj je bila skozi stoletja vedno del 





še dandanes (Konečnik Ruzzier in de Chernatony, 2013, str. 48). Znamčenje Slovenije se je 
tako soočilo z dvema večjima izzivoma: s svojo kratko zgodovino po letu 1991 in s svojo bogato 
geografsko, zgodovinsko in kulturno raznolikostjo (prav tam).  
 
V poznih osemdesetih in na začetku devetdesetih let 20. stoletja je takratno slovensko 
Ministrstvo za turizem večkrat poskušalo razviti celovito znamčenje države, namen je bil 
prenoviti mednarodni imidž Slovenije (Volčič in Andrejevič, 2011, str. 607). Prvo kampanjo 
znamčenja je Slovenija sprožila že leta 1986, ko je bila Slovenija še del Jugoslavije. Logotip te 
kampanje je bil lipov list, imela je tri slogane: prvi je bil za zunanje interesne skupine – »Na 
sončni strani Alp«; ostala dva sta bila za notranje interesne skupine – »Slovenija – moja dežela« 
in »Turizem so ljudje« (Slika 4.1) (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 472). Slogani in 
logotip so hoteli odražati moderne nepolitične simbole identitete in duh Slovencev tistega časa 
(simboli narave – lipa, Alpe; čistost; prijaznost; zdravje; slovenska gostoljubnost) (Belšak, 
2015, str. 49–50). Ta kampanja je spodbujala samozavest Slovencev v času neodvisnosti; trajala 
je deset let in se je izkazala za uspešno tako doma kot v tujini (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, 
str. 472). 
                           





                            
                            
Vir: Belšak (2015, str. 50) 
 
Leta 1996 sta se spremenila tako logotip kot slogan. Zastarel lipov list je bil zamenjan s snopom 
štirih rožic, v barvah, ki so odražale slovensko raznolikost (bela, rumena, rdeča in zelena na 
modri podlagi) (Belšak, 2015, str. 51) (glej Sliko 4.2). Ta logotip je bil v uporabi vse do leta 
2006, čeprav ga Slovenci niso dobro sprejeli, so ga pa kar desetletje za promocijo uporabljali v 
turizmu (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 472). V tem obdobju so se slogani konstantno 





slogan »Green piece of Europe« (prav tam) (Slika 4.2), saj je Slovenija s tem želela hkrati 
poudariti svojo ekološko ozaveščenost, zeleno pokrajino in naravo ter povezavo z Evropo na 
drugi strani (Belšak, 2015, str. 51).  
 
Leta 2004, v obdobju pridružitve k Evropski uniji, se je začela nova kampanja s sloganom 
»Slovenija poživlja« (»Slovenia invigorates«) (Slika 4.3). Ta kampanja je bila prva, ki je 
poskusila vzpostaviti znamko tudi na drugih področjih, ne le na področju turizma (Konečnik 
Ruzzier in Petek, 2012, str. 472). Slogan je bil lahko razumljen na dva načina: Slovenija 
poživlja evropski prostor s svežimi in novimi idejami; Slovenija poživlja obiskovalce v smislu 
počitka in sprostitve (Belšak, 2015, str. 51). Kampanjo so leta 2006 opustili, saj so imeli tako 
tujci kot Slovenci težave z razumevanjem tako kampanje kot slogana (Konečnik Ruzzier in 
Petek, 2012, str. 473). Eden od sloganov v tem obdobju je bil tudi »Slovenija: Raznolikost, 
vredna raziskovanja« (»Slovenia: A diversity to discover«), ki je nastal za namene 
mednarodnega promocijskega videa, ki je bil namenjen za predvajanje na mednarodnih 
televizijskih kanalih kot je CNN. Slovenija je porabila 187 milijonov takratnih tolarjev za 
izdelavo promocijskega videa in za zakup oglaševalskega prostora na CNN Europe, kar je 
privedlo do odpovedi številnih drugih promocijskih dejavnosti v tujini (Volčič in Andrejevič, 
2011, str. 607).  S tem promocijskim videom, ki je želel prikazati raznolikost slovenske naravne 
in kulturne dediščine, tradicijo in gastronomijo, je Slovenija želela spodbuditi čustvene odzive 
zunanjih interesnih skupin (Belšak, 2015, str. 52).  
 




Vir: Belšak (2015, str. 51) 
 










Kot poudarita Konečnik Ruzzier in de Chernatony (2013, str. 48), so bile te kampanje oziroma 
aktivnosti znamčenja Slovenije bolj podobne oglaševanju kot pa znamčenju. Vse te kampanje 
so imele eno skupno značilnost: državo so predstavljale preko vizualnih elementov (sloganov 
in logotipov), nihče pa se ni osredotočil na razvijanje zgodbe, prav tako niso ustvarili 
dolgoročnih načrtov trženja znamke Slovenije. Poleg vsega tega so pogoste spremembe 
sloganov povzročale dvomljivost med Slovenci (prav tam).  
 
Kot ugotovlja Smolej (2006, str. 1), Slovence najbolj moti, da se Slovenija še vedno zelo 
pogosto zamenjuje s Slovaško (prav tam, str. 25–26). Ta problem slabe prepoznavnosti 
izpostavi tudi Baruca (2010, str. 111), ki pove, da ne le da sta ti dve državi skoraj enako stari 
(Slovenija se je osamosvojila 1991, Slovaška pa 1993), imata tudi zelo podobni zastavi 
(drugačen je le grb), obe sta srednjeevropski državi in relativno blizu ena drugi, obe mejita na 
Avstrijo in Madžarsko, obe sta članici Evropske unije in tudi imeni držav sta si zelo podobni. 
Ta zmeda je vodila do različnih fiaskov s strani poznanih svetovnih politikov, kot sta George 
W. Bush ml. in Silvio Berlusconi, ki so ob različnih priložnostih pred novinarji označili 
slovenskega predsednika države in slovenskega premiera kot slovaškega (Markessinis, 2009).  
Kot ugotavljata Volčič in Andrejevič (2011, str. 607), bi morala biti glavna naloga znamčenja 
države širjenje informacij o Sloveniji, saj je le ta še vedno slabo prepoznana.  
 
Konečnik Ruzzier in Petek (2012, str. 473) izpostavita najbolj pomembne napake v kampanjah 
znamčenja do leta 2007: pomanjkanje strategije in konstantnega razvoja – kratkoročno 
razmišljanje, prepogoste spremembe sloganov, ki so bili vsaj v zadnjem obdobju presplošni in 
niso razlikovali Slovenije od konkurenčnih držav; poudarek je bil na oglaševanju, medtem ko 
so druga trženjska orodja zanemarjali; v obdobju zadnjih desetih let se domačini niso 
identificirali z znamko in je tudi niso podpirali, kar je bil razlog za pogoste spremembe pri 
posameznih trženjskih aktivnostih in v kampanjah.  
 
Leta 2007 je svetovalno podjetje skupaj z vlado Slovenije začelo z novim holistično 
načrtovanim pristopom k razvijanju znamke Slovenije (Konečnik Ruzzier in de Chernatony, 
2013, str, 48), saj je slovenska vlada ugotovila, da država poleg novega slogana in logotipa 





prihodnosti (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 473). Pobuda za znamčenje je sovpadala s 
slovenskim predsedovanjem Evropski uniji leta 2007. Februarja 2007, tik pred začetkom 
predsedovanja Evropski uniji, je Ministrstvo za gospodarstvo razkrilo novo kampanjo 
znamčenja (najprej interno ostalim delom vlade, potem pa še širši javnosti) (Volčič in 
Andrejević, 2011, str. 605). Glavna ideja je bila razviti identiteto Slovenije, ki bi služila kot 
osnova za nadaljnjo implementacijo znamke Slovenije (Konečnik Ruzzier in de Chernatony, 
2013, str. 48). Slogan in logotip »I feel Slovenia« je bil namenjen za sistematično uporabo tako 
v vladnem sektorju kot v nevladnih in poslovnih organizacijah ter za promoviranje Slovenije 
tako v domačih krogih kot med tujimi obiskovalci, investitorji in poslovnimi partnerji (igra 
besed v sloganu, ki deluje le v angleščini, kaže na mednarodni fokus kampanje) (Volčič in 
Andrejević, 2011, str. 606). Ta kampanja je bila prelomnica tudi v smislu, da so pri razvijanju 
identitete znamke sodelovale ključne interesne skupine (Konečnik Ruzzier in de Chernatony, 
2013, str. 48).  
 
Priročnik znamke Slovenije (v nadaljevanju Priročnik), ki ga je izdal Urad vlade Republike 
Slovenije za komuniciranje (2007a) (v nadaljevanju Urad vlade za komuniciranje), ki je tudi 
upravljalec znamke Slovenija, je temeljno orodje za upravljanje znamke, ki opisuje vsebino 
znamke Slovenije in ponudi splošne smernice za njeno izvajanje. V Priročniku (prav tam, str. 
5) je poudarjena pomembnost soglasja prebivalstva o vsebini znamke, saj so bili v snovanje 
znamke vključeni predstavniki različnih področij: civilne sfere, gospodarstva, turizma, kulture 
in umetnosti, znanosti, športna in politike (Slika 4.4).   
 














Slogan, s katerim se Slovenija predstavlja, je »I feel Slovenia« (Slika 4.5), v slovenščini pa 
»Slovenijo čutim«. Ker pa ni dovolj le slogan, so snovalci izbrali tudi besede in besedne zveze, 
ki jih je priporočeno uporabljati za različna področja (Slika 4.4).  
 






Vir: Urad za komuniciranje (2007a) 
 
 














Vir: Urad vlade za komuniciranje (2007a) 
 
Kot smo že omenili, so bili k oblikovanju identitete znamke Slovenije povabljene ključne 
interesne skupine. Kot pojasnjujeta Konečnik Ruzzier in de Chernatony (2013, str. 48–49), ki 





priporočila, je bil uporabljen pristop treh korakov. V prvem koraku so uporabili delfi metodo – 
kvalitativno analizo odgovorov tridesetih mnenjskih voditeljev iz ključnih področij (7 iz 
trgovine, 5 iz turizma, 5 iz znanosti, 5 iz države, 5 iz civilne sfere, 5 iz umetnosti in kulture ter 
3 iz športa). V drugem koraku so izvedli kvantitativno analizo s predstavniki izbranih področij 
(analizirali so 707 izpolnjenih vprašalnikov). V tretjem koraku so izvedli kvantitativno analizo 
med prebivalci Slovenije. Na podlagi teh analiz se je oblikoval osnutek identitete znamke 
Slovenije (prav tam, 49), nato pa je svetovalno podjetje skupaj z vlado uporabilo ta teoretičen 
model in rodila se je identiteta znamke Slovenije (prav tam, 50) (Slika 4.6).  
 
Konečnik Ruzzier in de Chernatony (2013, str. 49–50) pojasnita posamezne elemente identitete 
znamke Slovenije. Vsi intervjuvanci so izpostavili pomembno vlogo narave Slovenije, kar se 
kaže kot temelj slovenskega poslanstva, ki je poudarjen s frazo »naprej z naravo«. To označuje 
tudi vizijo, ki se gradi na organskem oziroma trajnostnem razvoju preko nišno usmerjenega 
gospodarstva in tehnološkega razvoja. Vrednote se osredotočajo na družino in zdravje, 
pripadnost lokalnemu okolju in na odgovornost tako do okolja kot do sočloveka. Element 
osebnosti vsebuje slovensko željo po prepoznavnosti, aktivnost in delavnost Slovencev, ki si 
želijo biti pohvaljeni. Zelo pomembne so razlikovalne prednosti: neokrnjena narava, 
edinstvenost Slovenije leži v njeni naravni, kulturni in podnebni raznolikosti na zelo majhnem 
prostoru, saj Slovenija leži na stičišču Alp, Mediterana in Panonske nižine, prav tako leži na 
stičišču romanske, germanske in slovanske kulture, in varnost. Iz tega izhajajo koristi, ki se 
kažejo v kvaliteti življenja, dostopnosti, spodbujanju aktivnosti in želji k prispevanju. Vsi ti 
elementi skupaj se prepletajo in ustvarjajo zgodbo; čeprav so mogoče nekateri elementi podobni 
tistim v drugih državah, je kombinacija tista ki dela Slovenijo edinstveno (prav tam, str. 50). 
 
Različne interesne skupine lahko izbirajo med različnimi kombinacijami elementov. Za namene 
pričujoče naloge izpostavljamo uporabo znamke Slovenije na področju gospodarstva, kot jo 
predstavi Priročnik (Urad vlade za komuniciranje, 2007a). Zgodba Slovenije na področju 
gospodarstva poudarja nišno gospodarstvo, ki je posledica opravljanja dejavnosti, ki jih imajo 
Slovenci radi in so v tem najboljši – posledično se kaže pestrost gospodarskih aktivnosti, katerih 
skupni imenovalec je nišnost, ki prehaja v butičnost. Prav tako se poudarja organski razvoj v 
smislu tehnološkega napredka, ki ga slovensko gospodarstvo podpira in s tem skrbi za 





ni dobro sprejeta med slovenskimi izvoznimi podjetji, saj je raziskava Slovenske turistične 
organizacije leta 2012 pokazala, da le štirje odstotki slovenskih izvoznih podjetij uporabljajo 
znamko »I feel Slovenia«, saj dvomijo v to, da bi navedba slovenskega porekla ali uporaba 
slogana prispevala k doseganju višjih cen. Sicer se je pokazalo, da izvozniki znamko dobro 
poznajo, a niso prepričani v prednosti in koristi njene uporabe (»Le malo izvoznikov uporablja 
blagovno znamko I feel Slovenia«, 2012).  
 
Kot ugotavlja Kovač Kostantinović (2016, str. 52), je uporaba znamke Slovenije le delna, 
največ se uporablja v turizmu, v manjšem obsegu tudi v športu in nekaterih drugih panogah, na 
področju gospodarstva pa še ni doživela prave implementacije. To se kaže tudi v dejstvu, da je 
Urad za komuniciranje izdal še en priročnik, namenjen le turizmu – Priročnik turistične znamke 
Slovenije (Urad vlade za komuniciranje, 2007b). Iz tega lahko sklepamo, da ima znamka 
Slovenije sicer potencial, ki pa na področju gospodarstva ni dovolj izkoriščen in komuniciran.  
 
Napredek se kaže v novi kampanji, ki jo je v letu 2020 začela slovenska Javna agencija SPIRIT 
(ustanovljena leta 2013), s sloganom »I feel Slovenia. Green. Creative. Smart« (SPIRIT 
Slovenija, 2020). Kampanja je namenjena enotni promociji slovenskega gospodarstva na 
globalnem trgu in izpostavlja ključne konkurenčne prednosti Slovenije na nišnih področjih 
zelenega gospodarstva, okoljskih tehnologij, robotizacije, mobilnosti, digitalizacije, razvoja in 
raziskav ter kreativne industrije. Visokotehnološka, trajnostno naravnana in inovativna 
podjetja, ki so bila izbrana kot ambasadorji so: Akrapovič, Alpina, AquafilSLO, Ekoart hiše, 
Elan, Equa, Hooray Studios, Ljubljanske mlekarne, Lotrič meroslovje, Luka Koper, Lumar IG, 
MyWater, Nordijski center Planica, Panorganix, Paradajz, Pipistrel, Plastika Skaza, SWARCO 
LEA in SETCCE; sodelovanje v kampanji jim bo prineslo brezplačno promocijo na globalnem 




Gorenje je leta 2020 praznovalo že 70 let svojega delovanja. Zgodba Gorenja se je začela na 
Špehovi domačiji v vasici Gorenje, v bližini Velenja. Tam je bila delavnica, kjer so opravljali 
kovaška, podkovska, ključavničarska in mehanična dela, izdelovali so tudi kmetijske stroje. 





bogati zgodovini podjetja je bilo veliko prelomnic (Slika 4.7). Ena pomembnejših je bila leta 
1953, ko je vodenje Gorenja prevzel Ivan Atelšek, pravi menedžerski vizionar, ki si je želel 
obrtno delavnico razviti v pravo podjetje; spremenil je organizacijo poslovanja, povečal 
učinkovitost dela in razširil program proizvodnje (Gorenje Group, 2010). V tistem času je bil 
uspešen program sadnih mlinov, priznan je bil patent za mlatilnico – to se kaže kot začetek 
inovativnosti zaposlenih v Gorenju, saj ima danes že več kot 150 patentov in nagrad za 
inovativnost (prav tam).  
 
Čeprav so se najprej osredotočili na proizvodnjo kmetijskih strojev, pa so kmalu zaznali 
priložnosti v razvijajoči se panogi gospodinjskih aparatov, tako so leta 1958 izdelali prvi 
štedilnik na trda goriva (Tobi). Pomemben mejnik je bila selitev proizvodnje leta 1960 v 
Velenje, takrat se je podjetje preimenovalo v Gorenje, Tovarna gospodinjske opreme, Velenje; 
proizvodnja se je razširila še na električne in plinske štedilnike. Leta 1964 so prodali svoj prvi 
pralni stroj, istega leta pa so izvozili že 200 štedilnikov na nemški trg, ki je bil zelo zahteven, 
zato so že leta 1963 zaposlili prvega industrijskega oblikovalca (prav tam).  Pomen oblikovanja, 
ki je še danes njihova pomembna konkurenčna prednost, so prepoznali že zelo zgodaj – njihov 
oblikovalski oddelek ima že več kot 50 letno tradicijo (Guček, 2020, str. 52).  
 


















Na Sliki 4.7 lahko vidimo proces razvoja Gorenja iz majhne delavnice v uspešno MNP. Svojo 
proizvodnjo ima v Sloveniji (Velenje), Srbiji (Valjevo, Zaječar) in na Češkem (Mariánské 
údolí) ter razvojno kompetenčne centre v Sloveniji, na Češkem, Nizozemskem in Švedskem. 
Prisotna je na trgih kar 90-ih držav sveta (večinoma v Evropi, tudi v ZDA, Avstraliji ter na 
Bližnjem in Daljnem vzhodu). Izvoz predstavlja kar 95 odstotkov njihovih prihodkov (Gorenje 
Group, 2019a, str. 11).  
 
Leto 2018 je bilo za Gorenje prelomno leto, saj je postalo del velikega kitajskega MNP Hisense 
Group. Skupina Gorenje je imela v svojem portfelju dve globalni znamki, Gorenje (ki jim 
prinaša največ prihodkov) in Asko, ter šest lokalnih oziroma regionalnih znamk (Atag, Pelgrim, 
Etna, Körting, Mora in Upo) (Gorenje Group, 2019a, str. 11). S prevzemom so vse te znamke 
prešle pod Hisense Group, znamka Gorenje pa je ostala kot ena od štirih vodilnih globalnih 
znamk Hisensa (Slika 4.8). Integracija s Hisensom je Gorenju prinesla priložnost za nadaljnjo 
rast in razvoj v globalnem pomenu, dostop do novih trgov, novih tehnologij in nabavnih virov 
(Gorenje Group, 2019a, str. 4). Gorenje v Hisensu vidi odličnega partnerja, saj se njuni 
distribucijski kanali v Evropi odlično dopolnjujejo; Gorenje ima močan položaj v Vzhodni 
Evropi, Hisense pa v Zahodni Evropi, kar kaže na ogromen potencial za prihodnji razvoj obeh 
lastnih znamk (Hisense in Gorenje) (Gorenje Group, 2019b).  
 









Vir: Knez (osebno pismo, 2021, 10. februar)15.   
 
 






S prevzemom s strani Hisensa se je stanje sicer nekoliko spremenilo, saj si korporacija in 
znamka Gorenje ne delita več istega imena (Skupina Gorenje je prenehala obstajati, zdaj gre za 
Hisense Group). Kot lahko sklepamo že iz prej opisanega koncepta arhitekture znamk (Poglavje 
2.1), je Hisense Group bolj hiša znamk kot oznamčena hiša. Po I. Knez (osebno komuniciranje, 
2021, februar) se korporativna znamka tako v preteklosti kot zdaj v Hisense Group ni skoraj 
nič komunicirala, najbolj se komunicirajo vodilne globalne znamke, torej Hisense, Gorenje, 
Toshiba in Asko, ki so ključnega pomena za korporacijo in njen imidž v očeh končnih 
uporabnikov. Za namene naloge se osredotočam na znamko Gorenje, ki črpa iz slovenske 
tradicije in je potencialni promotor Slovenije v svetu, prav tako je primerna za analiziranje 
vpliva nacionalnega porekla, saj je nastala v Sloveniji in je plod Slovencev in njihovih vrednot 
in odlik, kar se s prevzemom s strani Hisense ni spremenilo.   
 
Logotip znamke Gorenje se je spremenil kar sedemkrat (Guček, 2020, str. 48) (Slika 4.9). Prvi 
je nastal leta 1954 po prihodu Ivana Atelška, z začetkom izdelave štedilnikov na trda goriva so 
logotipu dodali ime Tobi. V naslednjih letih je sledil znak v obliki plamena kot simbol 
štedilnikov in kuhanja, vendar pa je tudi ta postopoma odpadel in tako je na koncu ostalo zgolj 
ime, ki so ga čez leto posodabljali in prišli do današnje verzije, kjer lahko opazimo, da sledi 
barvni shemi korporacije Hisense.  
 






Vir: Guček (2020, str. 48) 
 
V preteklosti je bila uporaba znamke Gorenje zelo neenotna, kar se je kazalo pri nekonsistentni 
uporabi logotipov, tako na korporativni ravni (različni logotipi za krovno družbo in pridružena 
podjetja) kot na ravni produktov (vsaka produktna linija je imela svojo podobo, včasih v 





stanja na področju znamk pokazali slaba prepoznavnost znamk pri potrošnikih, visoki stroški 
marketinške aktivnosti in oglaševanja, razpršenost cenovnega sistema po trgih in slabo 
poznavanje nekaterih trgov in potrošnikov, kar bi lahko vodilo tudi do izgube imidža (prav tam, 
str. 30). Zaradi tega se je Gorenje odločilo za bolj centralizirano upravljanje in eno vodilno 
globalno znamko Gorenje (prav tam, str. 32), ki bi imela enako identiteto in prepoznavnost na 
vseh trgih in usklajeno vizualno podobo v vseh medijih (prav tam, str. 40). Začetki poenotenja 
znamke pa segajo že v leto 1996, ko so uvedli inovativno linijo pralnih strojev Simple & Logical 
(prav tam, str. 32).  Kot pojasni Knez (osebni intervju, 2021, 20. februar)16 ima danes znamka 
sicer različno pozicijo na različnih trgih, a se v svoji vizualni in identitetni sporočilnosti ne 
razlikuje – je torej enotna.  
 
Janez Smerdelj, ki je bil dolgoletni vodilni oblikovalec v Gorenju in profesor industrijskega 
oblikovanja, je bil tudi idejni vodja pralnega stroja Simple & Logical, Gorenje 1995, ki je 
pomenil prelomnico v oblikovanju gospodinjskih aparatov (Bajželj, b.d.). Gorenje je tako bilo 
prvo podjetje, ki je razvilo elektronsko upravljanje na dotik, ki je bilo tako preprosto,  ̀da so še 
moški radi prali perilo  ́ (Guček, 2020, str. 49). Smerdelj pove, da je 50-letna tradicija 
neprekinjene oblikovalske aktivnosti Gorenja najdaljša tradicija oblikovanja med slovenskimi 
podjetji (Smerdelj in Prelovšek, b.d.):  
Seveda je bil to dolg razvoj, predvsem pa zelo naravna evolucija. Gorenje je začelo sprva kot 
licenčni proizvajalec gospodinjskih aparatov in se je razvilo kasneje v tržnega sledilca, kar je 
trajalo do razpada nekdanje države. Leta 1994 je v Gorenju znova stekel razvojni ciklus. Prva 
lastovka tega razvoja je bil pralni stroj Simple & Logical z zelo preprostim upravljanjem. Zakaj 
je bil to prelomen trenutek? Zato, ker je takrat Gorenje postavilo lastno razmišljanje v 
oblikovanju, razvoju in v tržnem nastopu. Osredotočili smo se na uporabnika in raziskovanje 
njegovih potreb. Temu pralnemu stroju so sledile druge nove generacije gospodinjskih 
aparatov. Namreč s »fokusom na uporabnika« smo naredili številne raziskave, namenjene 
razvoju nove generacije hladilnih in zamrzovalnih aparatov. Izvedli smo sociološko raziskavo 
nakupovalnih navad. Od načina nakupovanja, bodisi da je to vsak dan sproti ali enkrat 
tedensko, je odvisna velikost aparatov, ki jih uporabnik potrebuje. Potem smo z dr. 
Dražigostom Pokornom, strokovnjakom za prehrano, na osnovi priporočil mednarodne 
zdravstvene organizacije WHO sestavili tedensko košarico živil za štiričlansko družino. Na ta 
način smo ocenili optimalno razmerje med različnimi živili in pijačami, ki jih narekuje princip 
zdravega prehranjevanja. Sodelovali smo tudi z Biotehniško fakulteto, kjer so nam razložili 
temperaturne pogoje za shranjevanje različnih vrst živil. Sledile so še raziskave in srečanja s 
fokusnimi skupinami, kot so: samski, mlade družine, družine z odraslimi otroki ter »prazna 
gnezda«, kot pravimo staršem, ki ostanejo sami. Z njimi smo se pogovarjali o uporabnosti 
izdelkov, tako naših kot konkurenčnih, kaj bi si želeli, kaj pogrešajo. Predstavili smo jim lastne 
 
 





zamisli in jih prosili za njihovo oceno. To so uporabniške raziskave, ki se na koncu zrcalijo v 
izdelku, ki je prilagojen pričakovanjem kupcev in je lahko tudi konkurenčen v globalni tržni 
tekmi. 
 
Gorenje je bilo tudi prvo v industriji, ki je začelo sodelovati s svetovno znanimi oblikovalskimi 
imeni kot so Pininfarina, Ora-Ïto in Karim Rashid – to je posebna prelomnica, saj se je Gorenje 
pokazalo kot uvajalec novosti na področju estetike in inovativnosti. Sodelovali so tudi z 
uglednimi blagovnimi znamkami iz drugih panog; leta 2006 so v sodelovanju s Swarowski 
izdelali posebno linijo hladilnikov, ki so bili posuti z njihovimi kristali, v sodelovanju s 
Volkswagnom leta 2016 pa so izdelali linijo retro hladilnikov v obliki legendarnega 
Volkswagnovega kombija »bulli« (Guček, 2020, str, 53).   
 
Že s pralnim strojem Simple & Logical 1995 leta se je začela ideja, ki je temelj znamke Gorenja 
in tudi njena obljuba »Life simplified« (»Poenostavite življenje«). Najmočnejše znamke imajo 
jasno opredeljene obljube; obljuba znamke Gorenje, Life simplified, je poenostavljanje 
življenja za kupce, za podjetje in za ostale deležnike. Prizadevajo si ustvarjati jasno zgodbo 
znamke, ki se prepleta skozi vse stične točke, kjer se kupci dnevno srečujejo z njo – skozi 
produkte, storitve, nakupno izkušnjo in komunikacijo (Gorenje d.d., 2018). 
 
Poslanstvo znamke je poenostavljati vsakodnevno življenje kupcev. Kot pravijo, ni potrebno, 
da bi bilo življenje zapleteno, zato je njihova ambicija biti vir praktičnih idej, ki življenje 
poenostavlja in ga naredi prijetnejšega (prav tam). Identiteta znamke temelji na ključnih 
vrednotah, ki znamko Gorenje razlikujejo od tekmecev in ki pomagajo pri uresničevanju 
obljube o poenostavljanju življenja. Te vrednote so: pozornost – pozorni so na potrebe svojih 
kupcev in na vse smiselne podrobnosti, ki omogočajo obvladovanje življenja na poenostavljen 
način (sočutni, smiselni, praktični); preseganje ustaljenega – s stalnim raziskovanjem novih 
rešitev za poenostavljeno življenje (fleksibilni, izvirni, radovedni); in oblikovanje – oblikujejo 
preproste, intuitivne in učinkovite rešitve, ki kupcem omogočajo opraviti več, hitreje in 
enostavneje (pametni, intuitivni, emotivni) (prav tam). Irena Knez, ki je odgovorna za identiteto 
znamke Gorenje, pove, da vse tri vrednote podpirajo vizijo znamke Gorenje in so gorivo za 
uresničevanje vizije, katere cilj je poenostavljanje življenja, hkrati pa oblikujejo unikatno 






Vrednote znamke Gorenje so postavljene na temeljih kakovosti, ki jih dosegajo: znanje, saj 
gospodinjska opravila poenostavljajo že 70 let; zanesljivost, saj stojijo za svojo kakovostjo in 
skrbijo da se lahko ljudje zanesejo na njih; odgovornost, saj spoštujejo ljudi, njihovo okolje in 
njihov denar; ustvarjalnost, saj skrbijo, da je interakcija z njihovimi aparati intuitivna in 
prijetnejša; ter radovednost, saj se neprestano učijo od svojih kupcev in ostalega sveta (Gorenje 
d.d., 2018) 
 
Znamka Gorenje je del življenja kupcev, saj svojim kupcem stojijo ob strani tako ob 
pomembnih življenjskih mejnikih, ko se njihovo življenje razvija in spreminja, kot tudi v 
vsakdanjem življenju, ko je treba reševati majhne zagate (Gorenje d.d., 2018). Ob 70 letnici 
delovanja so med drugim posneli promocijski video o družini Gorenjak (gre za resnično 
družino); to je družina treh generacij, ki živi pod isto streho in skozi obujanje spominov 
predstavi, kako so aparati Gorenje del njihovega življenja že mnogo let (Gorenje, b.d.). V videu 
pokažejo najstarejši aparat, ki ga imajo, to je 40 let star mešalnik, posebno mesto pri zakoncih 
Gorenjak pa ima pralni stroj, ki sta ga dobila za poročno darilo (z njim še danes pere njena 
mama) (Guček, 2020, str. 57). Avtentičnost posnetka dokazujejo stare fotografije, v katerih so 
vidni aparati Gorenja, preko katerih se družina spominja lepih trenutkov iz preteklosti. Da se 
družina, ki je bila pripravljena deliti svojo zgodbo, piše Gorenjak, je še posebej simpatična 
dodana vrednost (prav tam), postali so pravi ambasadorji znamke, saj poosebljajo njeno zgodbo 
in potrjujejo, da je Gorenje znamka, ki živi v osrčju doma in je del družine in tradicije že 70 let. 
 
Avtentičnost znamke Gorenje se v Gorenju kaže v pravem pomenu, saj podjetje živi svojo 
znamko. Poenostavljanje življenja je del celotne organizacije, odskočna deska za vse, kar 
počnejo, in gonilo delovanja; kot še poudarijo, so prav zaposleni najboljši ambasadorji znamke 
Gorenje, Life simplified (Gorenje d.d., 2018).  
 
Gorenje vsaki dve leti izvaja potrošniške raziskave na ključnih trgih, ki so vezane na 
ugotavljanje moči znamke Gorenje. Zadnja je bila izvedena v letu 2020, kar je tudi prvič po 
prevzemu s strani Hisensa. Izsledke raziskav uporabljajo za načrtovanje izboljšav tako na 
področju produktov kot na drugih področjih, kot so komunikacija, nastopi na prodajnih mestih, 
spletna prodaja in ostale storitve, ki imajo dodano vrednost (Knez, osebno pismo, 2021, 10. 





(Gorenje, 2020). Najboljše rezultate beležijo v jadranski regiji (Slovenija, Hrvaška, Bosna in 
Hercegovina in Srbija) – tukaj se kaže izjemna lojalnost in prednost pred ostalimi konkurenti; 
drugi najpomembnejši trg je trg Srednje in Vzhodne Evrope (Bolgarija, Romunija, Avstrija, 
Nemčija, Češka, Slovaška, Madžarska, Poljska, Ukrajina in Rusija); najnižja prepoznavnost 
znamke Gorenje se kaže na trgu Zahodne Evrope (Združeno kraljestvo, Francija, Italija in 
Španija) (prav tam).  
 
4.3 Skupne točke in povezave 
 
Znamka Slovenije je bila leta 2018 v letnem poročilu o znamkah držav, ki ga izdaja Brand 
Finance, označena kot najhitreje rastoča znamka države v regiji Srednje in Vzhodne Evrope, 
saj je svojo vrednost povečala za kar 29 odstotkov na 82 milijard ameriških dolarjev (Patricolo, 
2018). Zavzela je 62. mesto med stotimi najuspešnejšimi znamkami držav na svetu (Brand 
Finance, 2018) in bila izpostavljena kot najboljši primer mirne tranzicije na Zahodnem Balkanu 
in državo, ki se ponaša s stabilnim gospodarstvom in političnim sistemom ter trdno perspektivo 
za prihodnjo rast, saj med državami Srednje in Vzhodne Evrope izstopa tako za investitorje kot 
za obiskovalce (Patricolo, 2018). V poročilu za leto 2020 se je Slovenija povzpela že na 59. 
mesto (Brand Finance, 2020).  
 
Kot vidimo, se znamka Slovenije kaže kot uspešen primer znamčenja države, kot primer dobre 
prakse jo predstavijo tudi na tujih elitnih poslovnih šolah, o njej govorijo naši predstavniki na 
mednarodnih konferencah, s Slovenijo se o izgradnji nacionalne znamke posvetujejo tuja 
ministrstva, prejela je tudi več mednarodnih priznanj (prva zelena turistična organizacija na 
svetu; priznanje za trajnostno upravljanje destinacije) (Konečnik Ruzzier in Košir, 2019). 
Trenutno ima največ koristi od znamke Slovenije predvsem področje turizma, ki jo hkrati tudi 
najbolj krepi, saj je bila prav Slovenska turistična organizacija tista, ki je znamko I feel Slovenia 
najbolj uspešno vključila v svoje delovanje in trženje (prav tam).  
 
Vendar pa za uspešno trženje znamke države ni dovolj le sistematičen pristop na področju 
turizma, saj so pomembni tudi vsi drugi akterji kot so izvozno usmerjena podjetja, znanost, 
kultura in šport (Konečnik Ruzzier in Košir, 2019). Kovač Kostantinovič (2016, str. 69) 





ključnih področjih; potrebno pa je zagotoviti tudi večja sredstva za te aktivnosti. Izjemnega 
pomena je čim širša in konsistentna uporaba znamke države na vseh področjih, v zadnjih nekaj 
letih se opaža povečan interes po njeni uporabi tudi na področju gospodarstva (Konečnik 
Ruzzier in Košir, 2019), saj je na tem področju uporaba znamke I feel Slovenia le delna in 
omejena na projekte, ki potekajo v sodelovanju z Uradom za komuniciranje, Slovensko 
turistično organizacijo ali z agencijo SPIRIT Slovenija; ustanovitev agencije SPIRIT Slovenija, 
katere cilj je implementacija znamke na vseh področjih svojega delovanja (podjetništvo, 
inovativnost, tehnološki razvoj, investicije in turizem) sicer pomeni napredek pri 
implementaciji znamke države na področju gospodarstva, saj se je uporaba znamke na teh 
področjih povečala, vseeno pa se kaže nedoslednost v vseh tržno-komunikacijskih orodjih in 
aktivnostih (Kovač Kostantinovič, 2016, str. 52). 
 
Za potrebe analize povezovanja znamke Gorenje in znamke Slovenije sem izvedla intervju z 
Ireno Knez, ki se v Gorenju ukvarja s tržnimi raziskavami in tržnim komuniciranjem, v zadnjem 
obdobju pa deluje predvsem na področju identitete znamke Gorenje. Intervjuvanka (Knez, 
osebni intervju, 2021, 20. februar) pove, da Gorenje ni bilo vključeno k oblikovanju znamke I 
feel Slovenia, v spomin prikliče le en poizkusni sestanek, ki se je odvil po nastanku znamke, 
kjer so razpravljali o tem, kako bi s pomočjo razširjenosti Gorenja po Evropi lahko sodelovali 
pri komuniciranju znamke države, vendar do tega ni prišlo. Pove tudi, da znamke I feel Slovenia 
ne uporabljajo, edini primer je bil pred leti, ko so v predstavitvenem katalogu za področja 
Daljnega vzhoda namenili uvodno poglavje predstavitvi Slovenije, kjer so ob fotografiji 
Slovenije uporabili tudi logotip I feel Slovenia. Za uporabo logotipa so se vezali na priporočila 
v Priročniku (Urad vlade za komuniciranje, 2007a). Na tej točki tudi sogovornica izpostavi, da 
pogrešajo prenos slovenskih kvalitet s področja naravnih lepot, kulinarike in uveljavljenih 
športnikov še na druge pomembne prednosti, ki bi jih lahko izpostavili, kar bi pomagalo pri 
prepoznavnosti in ugledu države; našteje uspešne tehnologije, dosežke znanstvenikov na 
različnih področjih, dosežke, ki zahtevajo visoko strokovnost, ne sme pa se pozabiti tudi na 
umetnost in kulturo ter na skrb za ohranjanje okolja. 
 
Na podlagi analize znamke Slovenije in znamke Gorenje lahko izluščimo več skupnih točk. 





emocionalnem nivoju temelji na poudarjanju družine in prijetnega bivanja doma, saj so del 
vsakodnevnega življenja družin že vrsto let. Druga skupna točka je odgovornost do ljudi in 
okolja, ki je temelj znamke Slovenije, odgovornost do ljudi in njihovega okolja pa poudarja 
tudi znamka Gorenje. Tretja skupna točka se kaže v komponenti osebnosti znamke Slovenije, 
kjer se izpostavlja prizadevnost Slovencev, kar se kaže tudi v vrednoti preseganja ustaljenosti 
znamke Gorenje, saj si s stalnim raziskovanjem in iskanjem novih rešitev prizadevajo za 
nenehno poenostavljanje življenja ljudi. Kot je zapisano v Priročniku (Urad vlade za 
komuniciranje, 2007a, str. 8): »Slovenci smo aktivni, vedno v gibanju, vedno usmerjeni k 
stvarem, ki so nam drage. Aktivnost se pogosto izkazuje kot delavnost in storilna naravnanost 
– čim hitreje bi se radi vrnili k sebi ljubim opravilom oziroma dosegli želeni cilj.« To je tudi 
temeljna filozofija znamke Gorenje, saj so njihova ciljna skupina zaposleni ljudje, ki iščejo 
ravnotežje med delom in prostim časom (Knez, osebni intervju, 2021, 20. februar), pri  tem pa 
jim pomaga znamka Gorenje, ki poenostavlja njihova vsakdanja opravila; to se kaže kot četrta 
skupna točka.  
 
Če povzamem, je rdeča nit, ki povezuje znamko Slovenije in znamko Gorenja prav kakovost 
življenja. Kot pojasni intervjuvanka (Knez, osebni intervju, 2021, 20. februar) postavlja znamka 
Gorenje v središče pozornosti človeka in njegove potrebe, vse ostalo je podrejeno temu. 
Kakovost življenja se kaže kot temeljna prednost Slovenije; Slovenija si želi postati država, ki 
bo zgled kakovosti življenja, le-ta je vezana na notranje ravnovesje posameznika in je največji 
ponos Slovenije (Urad vlade za komuniciranje, 2007a, str. 9). Osebnost znamke Gorenje je 
sodobna, dinamična, kreativna in topla, hkrati pa inteligentna z veliko zanosa in pripravljena 
pomagati (Golja, 2006, str. 33), po mojem mnenju pa je to opis, ki bi ga zlahka uporabili tudi 
za osebnost znamke Slovenije. Intervjuvanka (Knez, osebni intervju, 2021, 20. februar) meni, 
da gre tukaj za spontan prenos vrednot, saj podjetje načrtno ne trži svoje znamke v povezavi z 
znamko države, vendar pa asociacije vseeno obstajajo, kar izvira iz dejstva, da je Gorenje del 
slovenske kulture; takšno razmerje lahko uvrstimo v 2. kvadrant okna prenosa vrednot, 
analiziranega v Poglavju 2.3. Intervjuvanka (prav tam) pove, da znamka Gorenje komunicira 
slovensko poreklo le na nivoju predstavitve znamke Gorenje, kjer povedo, da izvirajo iz 
Slovenije, ki leži v osrčju Evrope in na stičišču treh ponosnih kultur: germanske, romanske in 





(kvaliteta in zanesljivost), oblikovanja, ki je osredotočeno na človeka (funkcionalnost s 
smislom za lepoto) in gostoljubnosti (prijaznost in velikodušnost). 
Intervjuvanka (prav tam) še razloži, da je znamka Gorenje v jadranski regiji seveda dobro 
prepoznana kot slovenska znamka, na drugih evropskih trgih pa bi jim dober imidž države zelo 
pomagal pri uspešnosti, na splošno pa nacionalnega porekla ne poudarjajo, saj na žalost v širšem 
okolju ne nosi nobene posebne prepoznavnosti (kot na primer Made in Germany); na trgih izven 
Evrope se poslužujejo označevanja produktov z »European Quality«. 
 
Priložnosti za prihodnje povezovanje, ki bi prineslo koristi tako znamki Gorenje kot znamki 
Slovenije, zagotovo obstajajo. Intervjuvanka (prav tam) za začetek predlaga izboljšanje imidža 
države v evropskem prostoru s sporočanjem pozitivnih sprememb, dogodkov ipd., kar pa 
zahteva veliko dela na področju državne politike (obnašanje vlade, sprejemanje odločitev, ki bi 
znamko Slovenije v evropski sferi postavilo ob bok sodobnim, v napredek usmerjenim 
državam). Čeprav je za znamko Gorenje pomemben širši trg, pa bi tudi povezana aktivnost 
doma, v Sloveniji, v tem trenutku lahko prinesla večanje ugleda znamke pri ciljni skupini 
kupcev. Kot idejo predlaga lansiranje nove linije ali posamičnih modelov, kjer bi se izpostavilo, 
da je bil produkt oblikovan in proizveden v Sloveniji, kar bi podprli z znakom I feel Slovenia. 
To idejo bi lahko prenesli tudi na trge, kjer je znamka Gorenje tržni vodja: I feel Croatia, I feel 
Serbia ipd. To je zelo zanimiva ideja, ki bi lahko prikazala tudi odprtost Slovenije do različnih 








Znamčenje je koncept, ki se je s prvotne osredotočenosti na produkte in storitve prenesel še na 
korporativno raven in na raven države. V sodobni globalizirani mednarodni skupnosti se MNP 
srečujejo z nenehnimi spremembami na mednarodnih trgih, na njihovo delovanje pa še dodatno 
vplivajo dejavniki, kot so združitve in prevzemi, kar dodatno povečuje kompleksnost njihovega 
delovanja, saj se število znamk, ki jih upravljajo, še poveča. MNP morajo svoje portfelje znamk 
strateško organizirati in upravljati, zato se je razvil koncept arhitekture znamk, ki opredeljuje 
različne strategije korporativnega znamčenja, vse od hiše znamk do oznamčene hiše; v praksi 
se uporabljajo mešane strategije.  
 
Pomembnost znamčenja se je prepoznala tudi na nivoju držav. Teoretični pristopi h konceptu 
znamke države so se pojavili v različnih disciplinah, ki jih lahko grobo razdelimo na tehnično-
ekonomske pristope, politične pristope in kulturne pristope. Za analiziranje pomembnosti 
znamčenja države v disciplini mednarodnih odnosov se kot relevanten okvir kaže teorija 
konstruktivizma, ki se osredotoča na vlogo vrednot in idej, s čimer daje znamki države možnost 
ustvarjanja svojega imidža in identitete. V analizi literature se kaže vedno večja nagnjenost k 
integraciji tehnično-ekonomskih pristopov v preučevanje mednarodnih odnosov, saj se tako  pri 
tehnično-ekonomskih pristopih kot pri političnih pristopih k znamčenju držav kaže 
instrumentalistična usmerjenost, ki znamčenje držav vidi kot orodje za pridobivanje 
konkurenčnih prednosti.  
 
Raziskovalno vprašanje, ki me je vodilo skozi magistrsko delo, je bilo: Kakšne so povezave 
med znamko države in korporativno znamko v tej državi ustanovljenega MNP, ki prinašajo 
vzajemne koristi obema akterjema? Da bi poiskala odgovor, sem najprej analizirala predpogoje 
za nastanek in uspešnost MNP, ki se navezujejo na domače državno okolje, kjer MNP pridobiva 
svoje podjetniško-specifične prednosti, ki so ključne za uspeh na mednarodnih trgih. Ugotovila 
sem, da so korporativne lastniške prednosti lahko oblikovane s strani domače države. Državno-
specifične prednosti, ki jih MNP poseduje v primerjavi z MNP, ki izvira iz druge države, so v 
interaktivnem odnosu z domačo državo, narava tega odnosa pa vpliva na uspešnost MNP na 





državi, ki so naklonjeni takšnim dejavnostim, ali povezava med kvaliteto delovne sile in 
kvaliteto izobraževalnih institucij.   
 
Kot ključna teorija pri iskanju odgovora na moje raziskovalno vprašanje se je pokazala teorija 
kategorizacije, ki pride v poštev takrat, ko sta znamka države in korporativna znamka že 
vzpostavljeni. Teorija kategorizacije pojasnjuje ustvarjanje povezav iz drugega vidika in je 
pomembno orodje za razumevanje asociacij, ki se nenehno ustvarjajo v mislih potrošnikov. 
Imidži držav se oblikujejo iz neskončnega števila virov, ki jih posameznik uporablja za 
osmišljanje sveta okoli sebe. Imidže držav povezujemo s predmeti, dogodki, izkušnjami, 
produkti ipd. in jih zato, da bi jih lažje razumeli, kategoriziramo in simboliziramo. Če podamo 
le en primer, ko tržnik poudari, da je bil določen produkt narejen na Japonskem, takrat posredno 
prenese veliko informacij o kvaliteti produkta in na ta način vpliva na imidž produkta, ki se 
oblikuje v mislih potrošnika.  
 
Za razumevanje povezav med znamko države in korporativno znamko se kot pomemben kaže 
model prenosa vrednot med znamkama, kjer je ključnega pomena prav teorija kategorizacije in 
asociacije, ki izvirajo iz nje. Tukaj gre za vprašanje zaznavanja koristi s strani korporativnega 
vodstva, ki jih ima znamka države za njihovo korporativno znamko. Predpostavka modela je, 
da prenos vrednot med obema znamkama vedno poteka, vprašanje je ali gre za očiten prenos, 
spontan prenos, ne(zadostno) razvit prenos ali latenten prenos vrednot. S tem modelom lahko 
MNP odkrijejo, kakšen tip povezave imajo z znamko svoje domače države, kar jim lahko 
pomaga pri strateškem upravljanju znamke in pri pridobivanju novih konkurenčnih prednosti. 
Bolj kot je znamka države močna, večje je korporativno zavedanje MNP o nacionalnih 
vrednotah, ki lahko prispevajo k razvoju korporativnih znamk; takrat gre za očiten prenos 
vrednot med znamko države in korporativno znamko, ki lahko, če se v te asociacije investira in 
se jih ohranja, dolgoročno prinese dobre finančne rezultate.  
 
Ugotovitve, ki se nanašajo na drugo stran vzajemnega odnosa, torej vpliva korporativne znamke 
na znamko države, so: če si MNP želi zavzeti proaktivni pristop pri znamčenju države, mora v 
svoji strategiji znamčenja nenehno prenašati sporočila o svojem poreklu, saj tako obstaja večja 
verjetnost, da bodo potrošniki v svojih mislih ustvarili povezavo med obema akterjema. MNP, 





krepi imidž svoje države, saj MNP poseduje tako vire in znanje kot globalni pogled na svet. 
Znamka države in njene korporativne znamke so del večnega cikla vzajemnosti, celovit pristop 
in vzajemen odnos med državo in MNP pa lahko prinaša koristi za oba akterja in povečuje njune 
konkurenčne prednosti in vpliv v mednarodni skupnosti. 
 
V zadnjem delu sem poskusila teorijo povezovanja znamke države in korporativne znamke 
preveriti na primeru Slovenije in Gorenja. Analizirala sem konkurenčne prednosti Slovenije, 
kjer se je izkazalo, da je Slovenija na dobri poti, saj se na lestvicah globalne konkurenčnosti 
dokaj dobro uvršča, njene močne točke so: makroekonomska stabilnost, vpetost v mednarodno 
trgovino, dobra infrastruktura, visoka usposobljenost delovne sile in visoka raven izobrazbe, 
velika pomanjkljivost je seveda velikost trga, na kar ne moremo vplivati, in nizek delež 
mednarodnih investicij, nadaljnje izzive pa predstavlja urejanje delovno pravne zakonodaje 
skupaj z visoko davčno obremenitvijo dela, zmanjševanje birokratskih ovir ter spodbujanje in 
investiranje v inovacije.  
 
Analiza znamke Slovenije je pokazala, da gre za dobro premišljen koncept, ki služi tudi kot 
vzorčni primer za druge države. Leta 2018 je bila znamka Slovenije v letnem poročilu o 
znamkah držav, ki ga izdaja Brand Finance, označena kot najhitreje rastoča znamka države v 
regiji Srednje in Vzhodne Evrope. Ugotavljam, da se je koncept najbolj strateško implementiral 
le v turizmu, manj pa na drugih področjih, kot je gospodarstvo, ki je prav tako pomembno za 
uspešno trženje znamke I feel Slovenia. V letu 2020 so se sicer zgodili premiki tudi na tem 
področju, saj je Javna agencija SPIRIT začela kampanjo, namenjeno enotni promociji 
slovenskega gospodarstva na globalnem trgu, ta izpostavlja ključne konkurenčne prednosti 
Slovenije z izbranimi inovativnimi slovenskimi podjetji, ki so postali ambasadorji slovenskega 
poslovnega okolja. Vseeno pa se kaže potreba po bolj strateškem upravljanju znamke na 
celotnem področju gospodarstva Slovenije. 
 
V delu študije, ki se nanaša na povezovanje znamke Slovenije z znamko Gorenje, se je pokazala 
omejitev, saj je v času izdelave študije MNP Skupina Gorenje prenehalo obstajati, prevzelo ga 
je kitajsko MNP Hisense Group. Kljub temu je znamka Gorenje ostala ena od vodilnih  
globalnih znamk v MNP Hisense Group, ki je nastala v slovenskem državnem okolju, črpa iz 





Slovencev in njihovih vrednot in odlik, kar se s prevzemom s strani Hisense ni spremenilo.  V 
analizi povezave med znamko Slovenije in znamko Gorenje se kaže spontan prenos vrednot, to 
pomeni, da se nacionalnega porekla načrtno ne komunicira, a asociacije vseeno obstajajo, kar 
izvira iz dejstva, da je Gorenje del slovenske kulture, tudi vrednote obeh znamk se na veliko 
področjih skladajo. Rdeča nit, ki sem jo v analizi povezovanja obeh znamk zaznala, je 
poudarjanje kakovosti življenja, kar bi lahko bila najbolj pomembna skupna točka v 
potencialnem načrtovanem vzajemnem odnosu krepitve prepoznavnosti in imidža obeh znamk 
na mednarodnem trgu. Priložnosti za sodelovanje vsekakor obstajajo, vendar bi morala država 
svojo znamko I feel Slovenia na področju gospodarstva bolj komunicirati in pristopiti bolj 
strateško in sistemsko, kar bi privedlo do večje urejenosti in enotnosti promocije znamke 
Slovenije, saj je trenutno na področju gospodarstva precej razpršena.  
 
Cilj magistrskega dela je bil osvetliti različne načine povezovanja znamke države z njenimi 
korporativnimi znamkami. Omejitev magistrskega dela se kaže v dejstvu, da gre še za dokaj 
neraziskano tematiko v disciplini mednarodnih odnosov, ki je hkrati zelo obširna. Magistrsko 
delo služi kot opora za razumevanje različnih načinov povezovanja obeh znamk, hkrati pa kaže 
nujnost nadaljnje raziskave tega področja in ponudi izhodišče za analizo vpliva menjave 
lastništva korporativne znamke na znamko domače države, saj je bil ta vpliv zaradi še vedno 
trajajočega transformacijskega obdobja zaradi prevzema Skupine Gorenje s strani Hisense 
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